




DETERMINAN MINAT PENGGUNAAN SOCIAL COMMERCE: 









Diajukan Sebagai Salah Satu Syarat Untuk Meraih 











































































Nama    : Siwi Nurjayanti 
Jenis Kelamin  : Perempuan 
Tempat/ Tanggal Lahir : Malang/ 16 Mei 1997 
Agama   : Islam 
Status    : Belum Menikah 
Alamat Rumah  : Jl. Taman Raden Intan KAV.609 Malang 
Alamat Email  : siwi.nurjayanti@gmail.com 
 
Pendidikan Formal : 
Sekolah Dasar (2003 – 2009) : MIN Malang 1 
SMP   (2009 – 2012) : SMP Negeri 3 Malang 
SMA   (2012 – 2015) : SMA Negeri 3 Malang 
Perguruan Tinggi (2015 – 2019) : S1 Jurusan Akuntansi Universitas Brawijaya 
 
Pendidikan Non Formal : 
- Brevet Pajak A dan B di Universitas Brawijaya (2019) 
 
Pengalaman Organisasi : 
- Panitia Divisi PDD Brawijaya Accounting Fair (2017) 
- Staff Departemen Administrasi Tutor Akuntansi FEB UB (2017 – 2018) 
- Asisten Dosen Mata Kuliah Manajemen Keuangan, Akuntansi Keuangan 
Menengah 3, Sistem Informasi dan Manajemen, dan Spreadsheet (2017-
2018) 
 
Pengalaman Magang Kerja : 





       Puji syukur kepada Allah SWT atas rahmat dan karunia-Nya, setelah melalui 
proses yang panjang dalam penyusunan akhirnya penulis dapat menyelesaikan 
skripsi dengan judul “DETERMINAN MINAT PENGGUNAAN SOCIAL 
COMMERCE: PENDEKATAN THEORY OF REASONED ACTION”. Skripsi 
ini merupakan salah satu persyaratan yang harus diampu untuk meraih gelar Sarjana 
Ekonomi pada Jurusan Akuntansi Fakultas Eknomi dan Bisnis Universitas 
Brawijaya. 
       Selama penyusunan skripsi ini penulis menyadari bahwa skripsi tidak akan 
selesai tanpa bantuan berbagai pihak, untuk itu peneliti ingin menyampaikan terima 
kasih yang sebesar-besarnya kepada: 
1. Orang tua dan kedua kakak saya yang selalu memberi dukungan, memberi 
fasilitas, dan sabar mendampingi hingga penyelesaian skripsi ini. 
2. Bapak Dr. Bambang Purnomosidhi, SE., MBA., Ak. selaku dosen 
pembimbing yang selalu mengarahkan dan memberi bimbingan, kritik, serta 
saran sehingga skripsi ini dapat selesai dengan baik. 
3.  Bapak Drs. Nurkholis, M.Buss (Acc)., Ak., Ph.D. selaku Dekan Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya. 
4. Bapak Dr. Drs. Roekhudin, M.Si., Ak. selaku Ketua Jurusan Akuntansi 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya. 
5. Bapak Zaki Baridwan, Ak. M.Si., CA, CPA, CLI sebagai dosen penguji I 
dan Bapak Yuki Firmanto, MSA, Ak, sebagai dosen penguji II yang telah 
memberikan saran untuk menyempurnakan skripsi ini. 
6. Sahabat dan teman-teman seperjuangan yang telah membantu, memberikan 





7. Serta pihak-pihak lain yang tidak dapat penulis sebutan satu persatu, namun 
ikut membantu dan memberikan dukungan selama proses penyelesaian 
skripsi ini. 
       Penulis akan selalu membenahi diri dengan saran dan kritik yang membangun 
untuk langkah perbaikan selanjutnya. Akhir kata, penulis berharap semoga skripsi 
ini dapat memberikan manfaat bagi semua pihak yang membaca. 
 







KATA PENGANTAR ............................................................................................ i 
DAFTAR ISI ........................................................................................................ vii 
DAFTAR TABEL ................................................................................................ xi 
DAFTAR  GAMBAR .......................................................................................... xii 
ABSTRAK……………………………………………………………………...xiii 
BAB I PENDAHULUAN ...................................................................................... 1 
1.1 Latar Belakang .................................................................................................. 1 
1.2 Motivasi Penelitian ........................................................................................... 5 
1.3 Rumusan Masalah ............................................................................................. 7 
1.4 Tujuan Penelitian .............................................................................................. 8 
1.5 Kontribusi Penelitian ......................................................................................... 9 
1.5.1 Kontribusi Teori ...................................................................................... 9 
1.5.2 Kontribusi Praktik ................................................................................. 10 
BAB II TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS ........ 11 
2.1 Media Sosial .................................................................................................... 11 
2.2 Social Commerce ............................................................................................ 12 
2.3 Theory of Reasoned Action (TRA) ................................................................. 15 
2.4 Nilai Harga ...................................................................................................... 16 
2.5 Dukungan Sosial ............................................................................................. 17 
2.6 Social Commerce Construct ............................................................................ 19 
2.7 Kerangka Teoritis Studi dan Pengembangan Hipotesis .................................. 20 





2.7.2 Pengembangan Hipotesis ...................................................................... 21 
2.7.2.1 Pengaruh Sikap terhadap Minat Menggunakan Social Commerce 21 
2.7.2.2 Pengaruh Norma Subjektif terhadap Minat Menggunakan Social 
Commerce .................................................................................................. 23 
2.7.2.3 Pengaruh Nilai Harga terhadap Minat Menggunakan Social 
Commerce .................................................................................................. 24 
2.7.2.4 Pengaruh Dukungan Sosial terhadap Minat Menggunakan Social 
Commerce .................................................................................................. 25 
2.7.2.5 Pengaruh Social Commerce Construct terhadap Minat Menggunakan 
Social Commerce ....................................................................................... 27 
BAB III METODE PENELITIAN .................................................................... 29 
3.1 Jenis Penelitian ................................................................................................ 29 
3.2 Populasi dan Sampel Penelitian ...................................................................... 29 
3.3 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data .............................................................. 32 
3.4 Definisi dan Pengukuran Konstruk ................................................................. 33 
3.5 Metode Statistik .............................................................................................. 37 
3.6 Model Spesifikasi ............................................................................................ 38 
3.6.1 Inner Model........................................................................................... 39 
3.6.2 Outer Model .......................................................................................... 40 
3.6.3 Weight Relation .................................................................................... 42 
3.7 Evaluasi Model Hipotesis Penelitian .............................................................. 42 
3.7.1 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) ......................................... 42 





3.8 Model Pengujian Hipotesis ............................................................................. 44 
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN ................................... 45 
4.1 Hasil Pilot Test ................................................................................................ 45 
4.1.1 Hasil Uji Validitas Pilot Test ................................................................ 45 
4.1.1.1 Hasil Uji Validitas Konvergen Pilot Test....................................... 46 
4.1.2 Hasil Uji Validitas Pilot Test Setelah Penghapusan ............................. 47 
4.1.2.1 Hasil Uji Validitas Konvergen Pilot Test Setelah Penghapusan .... 47 
4.1.2.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan Pilot Test Setelah Penghapusan . 48 
4.1.3 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test ............................................................ 49 
4.2 Deskripsi Objek Penelitian .............................................................................. 49 
4.3 Statistik Deskriptif Jawaban Responden ......................................................... 50 
4.3.1 Tanggapan Responden Terhadap Konstruk Sikap ................................ 51 
4.3.2 Tanggapan Responden Terhadap Konstruk Norma Subjektif .............. 52 
4.3.3 Tanggapan Responden Terhadap Konstruk Nilai Harga ...................... 52 
4.3.4 Tanggapan Responden Terhadap Konstruk Dukungan Sosial ............. 53 
4.3.5 Tanggapan Responden Terhadap Konstruk Social Commerce Construct
 ....................................................................................................................... 54 
4.3.6 Tanggapan Responden Terhadap Konstruk Minat Menggunakan ....... 55 
4.4 Evaluasi Model Hipotesis Penelitian .............................................................. 56 
4.4.1 Evaluasi Outer Model ........................................................................... 56 
4.4.1.1 Evaluasi Validitas Konvergen ........................................................ 56 
4.4.1.2 Evaluasi Validitas Konvergen Setelah Penghapusan ..................... 58 





4.4.1.4 Evaluasi Reliabilitas ....................................................................... 59 
4.4.2 Evaluasi Inner Model ............................................................................ 60 
4.5 Pembahasan Hasil Pengujian Hipotesis .......................................................... 64 
4.5.1 Sikap Berpengaruh Positif Terhadap Minat Menggunakan Social 
Commerce ...................................................................................................... 64 
4.5.2 Norma Subjektif Berpengaruh Positif Terhadap Minat Menggunakan 
Social Commerce ........................................................................................... 66 
4.5.3 Nilai Harga Berpengaruh Positif Terhadap Minat Menggunakan Social 
Commerce ...................................................................................................... 68 
4.5.4 Dukungan Sosial Tidak Berpengaruh Terhadap Minat Menggunakan 
Social Commerce ........................................................................................... 69 
4.5.5 Social Commerce Construct Berpengaruh Positif Terhadap Minat 
Menggunakan Social Commerce ................................................................... 71 
BAB V SIMPULAN DAN SARAN .................................................................... 73 
5.1 Simpulan ......................................................................................................... 73 
5.2 Keterbatasan .................................................................................................... 74 
5.3 Saran ................................................................................................................ 75 








Tabel 3.1 Persamaan Model Pengukuran .............................................................. 41 
Tabel 4.1 Loading dan P Value Pilot Test ............................................................ 46 
Tabel 4.2 Loading dan P Value Pilot Test Setelah Penghapusan ......................... 47 
Tabel 4.3 Akar Kuadrat AVE Pilot Test Setelah Penghapusan ............................ 48 
Tabel 4.4 Uji Reliabilitas Pilot Test ...................................................................... 49 
Tabel 4.5 Statistik Deskriptif Konstruk Sikap ...................................................... 51 
Tabel 4.6 Statistik Deskriptif Konstruk Norma Subjektif ..................................... 52 
Tabel 4.7 Statistik Deskriptif Konstruk Nilai Harga ............................................. 53 
Tabel 4.8 Statistik Deskriptif Konstruk Dukungan Sosial .................................... 54 
Tabel 4.9 Statistik Deskriptif Social Commerce Construct .................................. 54 
Tabel 4.10 Statistik Deskriptif Minat Menggunakan ............................................ 55 
Tabel 4.11 Hasil Loading dan P Value Konstruk ................................................. 57 
Tabel 4.12 Hasil Loading dan P Value Setelah Penghapusan .............................. 58 
Tabel 4.13 Akar Kuadrat AVE ............................................................................. 59 
Tabel 4.14 Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha ..................................... 60 
Tabel 4.15 Hasil Output General .......................................................................... 61 





DAFTAR  GAMBAR 
 
Gambar 2.1 Model Penelitian TRA ...................................................................... 16 
Gambar 2.2 Kerangka Teoritis Penelitian ............................................................. 21 
Gambar 3.1 Model Penelitian ............................................................................... 39 
Gambar 3.2 Model Pengukuran ............................................................................ 40 






DETERMINAN MINAT PENGGUNAAN SOCIAL COMMERCE: 




Dosen Pembimbing: Dr. Bambang Purnomosidhi, SE., MBA. Ak. 
 
       Tujuan penelitian ini untuk memprediksi dan mengidentifikasi determinan 
minat penggunaan social commerce. Konstruk yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah sikap, norma subjektif, nilai harga, dukungan sosial, social commerce 
contruct (SCC), dan minat menggunakan. Penelitian ini merupakan perbaikan dan 
pengembangan model Theory of Reasoned Action dari penelitian sebelumnya. 
Penelitian ini menggunakan metode survei dalam pengambilan data dan kuesioner 
sebagai alat penelitian. Sampel penelitian ini adalah mahasiswa S1 Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya yang berminat menggunakan dan sudah 
menggunakan social commerce dalam berbelanja online. Kuesioner yang berhasil 
dikumpulkan dan layak digunakan dalam penelitian sebanyak 80 sampel. Hasil 
penelitian ini adalah nilai harga, sikap, SCC, dan norma subjektif memengaruhi 
minat menggunakan social commerce. Nilai harga terbukti sebagai faktor utama 
karena memiliki pengaruh terbesar. Sebaliknya, hasil penelitian ini menunjukkan 
dukungan sosial tidak dapat memengaruhi minat menggunakan social commerce. 
 
 
Kata kunci : social commerce, nilai harga, sikap, social commerce construct, 
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Advisor: Dr. Bambang Purnomosidhi, SE., MBA. Ak. 
 
       The purpose of this research is to predict and identify the determinant of the 
intention to use social commerce. The construct of this research comprised of 
attitude, subjective norms, price value, social support, social commerce construct 
(SCC) and intention to use. Moreover, this research is a development of the Theory 
Reasoned Action model from the previous studies and also the survey method was 
used to collect the data and the questionnaire method as the instrument of this 
research. The sample of this research are the bachelor students of faculty of 
economics and business of Brawijaya University that have the intention to use and 
already using social commerce on their online shopping activities. There were 80 
samples collected from the questionnaire that were able to used in this research. 
The results of this research show that price value, attitude, SCC and subjective 
norms influencing the intention to use social commerce and the price value is 
proven to be the main factor because it has the biggest influence. However, the 
result of this research also show that social support has no influence on the intention 
to use social commerce. 
 
 
Keywords : social commerce, price value, attitude, social commerce construct, 






1.1 Latar Belakang 
       Penggunaan layanan internet dewasa ini sudah menjadi hal sehari-hari bagi 
masyarakat Indonesia. Berdasarkan hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa 
Internet Indonesia (APJII), pada tahun 2017 jumlah pengguna internet di Indonesia 
mencapai 143,3 juta jiwa atau setara dengan tingkat penetrasi sebesar 54,69% dari 
seluruh populasi. Bila dibandingkan dengan lima tahun sebelumnya, jumlah 
pengguna layanan internet meningkat 227% dari 63 juta jiwa menjadi 143,3 juta 
jiwa. Pengguna layanan internet yang semakin besar menyebabkan jumlah aktivitas 
yang bisa dilakukan juga semakin beragam. Penggunaan internet memudahkan 
penggunanya untuk berkomunikasi melalui media sosial, seperti Facebook dan 
Whatsapp. Menggunakan internet juga memudahkan penggunanya untuk 
berbelanja tanpa harus mengunjungi toko konvensional dengan memanfaatkan 
electronic commerce (e-commerce). 
       Berdasarkan survei APJII tahun 2017, sejumlah 87% pengguna internet 
mengakses media sosial dan menjadi aktivitas yang paling digemari dari pengguna 
internet. Popularitas media sosial (contoh Facebook, Twitter, dan Instagram) 
menciptakan kesempatan baru bagi e-commerce untuk berkembang. Kesempatan e-
commerce dalam memanfaatkan media sosial didukung hasil survei APJII tahun 
2016 yang menyatakan pengguna internet di Indonesia setuju (94,6%) terhadap 
penggunaan media sosial untuk aktivitas berdagang. Data tersebut menunjukkan 
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adanya pintu bagi e-commerce untuk berkembang melalui media sosial. Perpaduan 
antara e-commerce dengan media sosial inilah yang disebut dengan social 
commerce (s-commerce). 
       Social Commerce merupakan integrasi media sosial ke dalam situs e-commerce 
dan juga integrasi fungsi e-commerce ke dalam jejaring sosial (Sheikh, Islam, Rana, 
Hameed, and Saeed, 2017). Social commerce memiliki dasar teknologi Web 2.0 
dengan salah satu karakteristiknya berupa alat pengaturan konten untuk 
memperkaya interaksi pengguna. Dengan adanya teknologi Web 2.0 dalam social 
commerce, produk yang akan diperdagangkan bisa dipromosikan melalui 
komunikasi antar pengguna (Sheikh et al., 2017). Interaksi antar pengguna dalam 
social commerce memberikan keuntungan terhadap penjual karena bisa memiliki 
interaksi yang lebih dekat dengan konsumen. Fitur interaksi antar pengguna juga 
memungkinkan calon pembeli untuk berbagi informasi dan meminta pendapat 
kepada sesama pengguna media sosial (M. N. Hajli, 2014). 
       Social Commerce berpotensi sebagai salah satu pendukung pertumbuhan 
ekonomi digital di Indonesia. Penelitian yang dilakukan Google Indonesia dan 
Temasek menunjukkan pertumbuhan ekonomi digital Indonesia akan melesat 
hingga tahun 2025. Indonesia diproyeksikan mampu menjadi negara kepulauan 
dengan nilai ekonomi digital terbesar di Asia Tenggara pada tahun 2025. Namun, 
hasil survei yang dilakukan PayPal terhadap konsumen di tujuh negara di Asia 
menunjukkan persentase terbesar pengguna social commerce berada di Thailand 
(95%) dan Filipina (87%). Hasil survei yang sama menunjukkan pengguna social 
3 
 
commerce Indonesia berada di urutan ke empat dari tujuh negara dengan persentase 
sebesar 80%. 
       Untuk mewujudkan proyeksi Indonesia sebagai pemimpin ekonomi digital di 
Asia Tenggara, diperlukan usaha untuk meningkatkan dan mempertahankan jumlah 
transaksi perdagangan online. Salah satu caranya dengan meningkatkan dan 
mempertahankan jumlah pengguna social commerce. Hasil survei PayPal di 
pertengahan tahun 2017 menunjukkan penggunaan social commerce baru mencapai 
80%. Kemudian, hasil survei We Are Social di akhir tahun 2018 menunjukkan 
pengguna electronic commerce mencapai 86% dari 130 juta pengguna internet. 
Berdasarkan survei tersebut diperkirakan jumlah pengguna social commerce 80% 
dari 111 juta pengguna electronic commerce di tahun 2018. Kedua hasil survei 
tersebut menunjukkan pengguna social commerce belum mencapai jumlah yang 
diharapkan dalam survei APJII tahun 2016. Fenomena inilah yang menjadikan isu 
minat penggunaan social commerce menarik untuk diteliti lebih lanjut, yaitu apakah 
yang menyebabkan pengguna media sosial berminat untuk menggunakan social 
commerce.  
       Model Theory of Reasoned Action (TRA) digunakan sebagai kerangka model 
pada penelitian mengenai minat menggunakan social commerce. TRA 
dikembangkan oleh Ajzen dan Fishbein (1980) untuk mengidentifikasi penyebab-
penyebab dari minat perilaku. Teori tindakan beralasan menjelaskan minat dari 
seseorang untuk berperilaku ditentukan oleh faktor pribadi dan pengaruh sosial. 
Penentu yang berkaitan dengan faktor pribadi ditunjukkan oleh konstruk sikap 
terhadap perilaku. Sebaliknya, penentu yang berkaitan dengan pengaruh sosial 
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ditunjukkan oleh konstruk norma subjektif. Model TRA digunakan dalam 
penelitian terdahulu (Hansen et al., 2004, Grandon et al., 2009, Ramayah et al., 
2009) dan teruji mampu menjelaskan minat berperilaku. Penggunaan model TRA 
dalam penelitian Ramayah et al. (2009) mampu menjelaskan 52,2% varian dalam 
minat berperilaku. Model TRA juga digunakan dalam penelitian Hansen et al. 
(2004) dan menunjukkan model TRA mampu menjelaskan 63,7% varian dalam 
minat berperilaku.  
       Selain menggunakan konstruk dari model TRA, adanya karakteristik khusus 
dari media sosial menjadi alasan penambahan dua variabel eksternal ke dalam 
model penelitian, yaitu dukungan sosial dan social commerce construct (SCC). 
Dengan karakteristik media sosial, calon pembeli pada social commerce memiliki 
akses atas informasi yang dibagikan oleh konsumen lain dan mendukung calon 
pembeli dalam keputusan pembelian. Fenomena ini menghasilkan dukungan sosial 
online (M. N. Hajli, 2014). Gottlieb dan Bergen (dikutip dari Sheikh et al., 2017) 
mendefinisikan dukungan sosial sebagai sumber sosial yang diharapkan seseorang 
untuk tersedia dan atau disediakan kepada mereka oleh non-professional baik dalam 
konteks grup dukungan formal dan hubungan informal yang saling membantu. 
Dukungan sosial dalam social commerce muncul karena adanya social commerce 
construct (SCC) yang mendukung, seperti review, rating, komunitas, forum, 
rekomendasi, dan acuan (N. Hajli, 2015). Social commerce berperan penting 
melalui SCC karena SCC menyediakan platform bagi konsumen untuk berinteraksi 




       Untuk melengkapi model penelitian mengenai minat menggunakan social 
commerce, variabel eksternal lain akan ditambahkan, yaitu nilai harga. Nilai harga 
merupakan salah satu konstruk pada model Unified Theory of Acceptance and Use 
of Technology 2 (UTAUT2) (Venkatesh et al., 2012). Dalam penggunaan suatu 
teknologi, biaya untuk mengakses teknologi tersebut bisa memengaruhi keinginan 
seseorang untuk menggunakan teknologi. Nilai harga dikaitkan dengan pertukaran 
antara manfaat yang didapat konsumen dalam menggunakan social commerce dan 
biaya yang harus dikeluarkan. Nilai harga berpengaruh positif terhadap minat 
apabila manfaat yang diterima lebih besar dari biaya yang dikeluarkan (Venkatesh 
et al., 2012). 
       Meskipun pengguna media sosial sangat banyak dan akses yang mudah, 
penelitian mengenai social commerce masih belum banyak terutama penggunaan 
media sosial di Indonesia. Sheikh et al. (2017) menyebutkan kurangnya penelitian 
mengenai social commerce menggunakan dasar teori yang sesuai. Lebih lanjut, 
penelitian terdahulu juga menyatakan kurangnya penelitian lebih dalam mengenai 
perilaku penggunaan social commerce (Hew et al., 2017, Rahayu et al., 2017). 
Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti tertarik melakukan penelitian untuk 
mengetahui determinan minat penggunaan social commerce. 
1.2 Motivasi Penelitian 
Dengan mengangkat isu mengenai minat penggunaan social commerce, 
peneliti memiliki motivasi mengapa isu tersebut penting karena sebagai berikut ini. 
Pertama, penelitian yang membahas lebih dalam mengenai penggunaan social 
commerce dinilai masih kurang (Hew et al., 2017, Rahayu et al., 2017, Sheikh et 
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al., 2017). Penelitian yang paling umum ditemukan adalah penelitian yang 
membahas electronic commerce dan belum menjurus ke arah social commerce. 
Indonesia diproyeksikan sebagai pemimpin ekonomi digital di Asia Tenggara di 
tahun 2025 berdasarkan penelitian Google Indonesia dan Temasek. Untuk 
mendukung proyeksi tersebut, jumlah transaksi yang menggunakan media digital 
perlu ditingkatkan dan dipertahankan. Didukung oleh fakta 87% pengguna internet 
di Indonesia mengakses media sosial, meningkatkan penggunaan social commerce 
merupakan salah satu cara untuk menjadikan Indonesia sebagai pemimpin ekonomi 
digital. Aktivitas belanja online yang meningkat 46% selama tahun 2018 dan 
tingkat pengunaan media sosial yang besar merupakan kesempatan yang baik untuk 
melakukan penelitian lebih dalam untuk mengetahui apa yang memengaruhi minat 
pengguna media sosial untuk menggunakan social commerce.  
Kedua, model Theory of Reasoned Action (TRA) digunakan pada penelitian 
terdahulu untuk memprediksi minat perilaku dalam berbagai bidang. Towler dan 
Shepherd (1991) menguji minat mengonsumsi keripik kentang menggunaan model 
TRA. Hasil penelitian menunjukkan model TRA mampu menjelaskan 43% varian 
dalam minat. Model TRA juga digunakan dalam penelitian mengenai penerimaan 
teknologi. Ramayah et al. (2009) menguji minat menggunakan penjualan saham 
melalui internet dan menunjukkan model TRA mampu menjelaskan 52,2% varian 
dalam minat. Berdasarkan penelitian terdahulu, model TRA dapat dikembangkan 
dengan menambah variabel-variabel eksternal untuk menambah kekuatan model. 
Ajzen dan Fishbein (1975) tidak menolak kemungkinan variabel-variabel lain dapat 
memengaruhi minat perilaku. 
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       Pada penelitian mengenai determinan minat penggunaan social commerce, 
peneliti menambahkan tiga konstruk, yaitu nilai harga, dukungan sosial, dan social 
commerce construct. Penambahan ketiga konstruk tersebut untuk menyesuaikan 
model TRA yang sudah ada sebelumnya untuk lebih mengarah pada penerimaan 
suatu teknologi dengan perspektif konsumen. Ketiga konstruk yang ditambahkan 
juga menjadi hal baru pada penelitian yang menggunakan model TRA. Nilai harga 
menunjukkan adanya pertimbangan perspektif konsumen dalam penelitian. 
Dukungan sosial dan social commerce construct menunjukkan pertimbangan 
karakteristik khusus Web 2.0 pada social commerce akan memengaruhi minat 
perilaku. 
1.3 Rumusan Masalah 
Berdasarkan hasil survei We Are Social mulai tahun 2016 hingga 2018 
penetrasi media sosial di Indonesia mengalami peningkatan dari 40% menjadi 45% 
dari total populasi. Hasil survei APJII tahun 2016 menunjukkan 94,6% pengguna 
media sosial setuju terhadap penggunaan media sosial sebagai media jual beli. 
Kedua survei tersebut menunjukkan adanya kecenderungan yang kuat untuk 
peningkatan jumlah pengguna social commerce pada tahun berikutnya. Namun, 
peningkatan pengguna social commerce belum sesuai dengan hasil survei APJII. 
Hasil survei We Are Social di akhir tahun 2018 menunjukkan 86% pengguna 
internet melakukan aktivitas belanja online. Namun, persentase tersebut masih 
penggabungan dari seluruh kegiatan di electronic commerce. Hasil survei PayPal 
yang dilaporkan pada tahun 2018 juga menunjukkan tingkat penggunaan social 
commerce mencapai 80%. Jika melihat hasil survei APJII di tahun 2016, seharusnya 
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terdapat lebih dari 94,6% pengguna media sosial yang menggunakan social 
commerce. Namun, pada kenyataannya hingga tahun 2018 pengguna social 
commerce belum mencapai 90%. Fenomena inilah yang diangkat sebagai isu dalam 
penelitian dan pengembangan model TRA digunakan untuk mengetahui determinan 
minat penggunaan social commerce. 
       Berdasarkan uraian tersebut pertanyaan dalam penelitian ini adalah: 
1. Apakah sikap berpengaruh terhadap minat menggunakan social commerce? 
2. Apakah norma subjektif berpengaruh terhadap minat menggunakan social 
commerce? 
3. Apakah nilai harga dalam penggunaan media sosial berpengaruh terhadap 
minat menggunakan social commerce? 
4. Apakah dukungan sosial dalam media sosial berpengaruh terhadap minat 
menggunakan social commerce? 
5. Apakah social commerce construct (SCC) dalam media sosial berpengaruh 
terhadap minat menggunakan social commerce? 
1.4 Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah: 
1. Untuk menguji pengaruh sikap terhadap minat menggunakan social commerce. 
2. Untuk menguji pengaruh norma subjektif terhadap minat menggunakan social 
commerce. 
3. Untuk menguji pengaruh nilai harga pada penggunaan media sosial terhadap 
minat menggunakan social commerce. 
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4. Untuk menguji pengaruh dukungan sosial pada media sosial terhadap minat 
menggunakan social commerce. 
5. Untuk menguji pengaruh social commerce construct (SCC) pada media sosial 
terhadap minat menggunakan social commerce. 
1.5 Kontribusi Penelitian 
       Berdasarkan latar belakang, perumusan masalah, dan tujuan penelitian, maka 
penelitian ini dapat memberikan kontribusi teori dan praktik.  
1.5.1 Kontribusi Teori 
       Hasil penelitian ini memberikan kontribusi pada perbaikan model Theory of 
Reasoned Action (TRA) untuk digunakan dalam bidang penerimaan teknologi 
social commerce. Model TRA merupakan model paling sederhana dan pertama 
dikembangkan untuk memprediksi minat berperilaku secara umum. Model utama 
TRA terdiri dari dua konstruk, yaitu sikap dan norma subjektif. Penelitian ini 
menggabungkan konstruk utama model TRA dengan konstruk nilai harga, 
dukungan sosial, dan social commerce construct sehingga model penelitian dapat 
digunakan untuk menjelaskan minat berperilaku pada social commerce. 
       Hasil penelitian ini berhasil memberikan model penelitian untuk digunakan 
pada penelitian minat berperilaku bidang social commerce mengggunakan model 
TRA yang diperbaiki. Penambahan konstruk nilai harga dan social commerce 
construct dapat memperbaiki model TRA dengan menambahkan faktor-faktor yang 
belum ada pada model utama dan semakin menyempurnakan model. Konstruk nilai 
harga menambahkan faktor kontrol perilaku ke dalam model TRA dan konstruk 
social commerce construct menambahkan faktor karakterikstik social commerce. 
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Pada penelitian ini, penggabungan konstruk dukungan sosial ke dalam model tidak 
memberikan pengaruh sehingga konstruk dukungan sosial tidak disarankan untuk 
digabungkan dengan model TRA.  
1.5.2 Kontribusi Praktik 
       Hasil penelitian ini memberikan kontribusi praktik bagi penjual, baik individu 
maupun perusahaan yang menggunakan social commerce sebagai sarana transaksi, 
di dalam memperbaiki kegiatan pemasaran dengan memahami faktor apa saja yang 
bisa menarik minat untuk berbelanja melalui media sosial. Sebagai contoh penjual 
dapat mempertimbangkan faktor nilai harga dengan memberikan harga yang lebih 
menguntungkan untuk menarik minat pembeli berbelanja melalui social commerce. 
Penjual yang mampu memahami social commerce diharapkan mampu menarik 
pengguna media sosial yang awalnya belum menjadi konsumen untuk menggunaan 
media sosial untuk melakukan pembelian.  
       Hasil penelitian ini juga diharapkan mempunyai kontribusi praktik bagi 
pengembang platform media sosial dalam mengembangkan fitur-fitur pada media 
sosial. Hasil yang mendukung pengaruh social commerce construct terhadap minat 
mempunyai implikasi bahwa pengembang sebaiknya lebih memperkaya platform 
media sosial dengan fitur-fitur baru yang memudahkan konsumen untuk berbagi 
penilaian dan evaluasi suatu produk. Pengembang juga dapat menambahkan fitur 
yang mempermudah transaksi jual beli seperti fitur yang mendukung pembayaran 
langsung setelah transaksi pada media sosial. Fitur-fitur yang bersahabat bagi 
konsumen akan membuat konsumen merasa lebih nyaman, efektif, dan efisien 




TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
 
2.1 Media Sosial 
       Media sosial merupakan media komunikasi pada platform online yang 
digunakan untuk berbagi pendapat dan pengalaman termasuk berbagi foto, video, 
musik, pandangan, dan persepsi (Lai dan Turban, 2008). Munculnya media sosial 
didasari dengan adanya perkembangan dalam teknologi internet, yaitu evolusi 
teknologi Web 1.0 menjadi teknologi Web 2.0. Web 2.0 merupakan sebutan populer 
untuk teknologi internet dan aplikasi yang lebih canggih seperti blog, wiki, RSS, 
podcasting, mashup, dan jaringan sosial. Perbedaan antara Web 2.0 dan teknologi 
Web terdahulu adalah Web 2.0 mendukung user-generated content (Lai dan 
Turban, 2008). Teknologi user-generated content yang digunakan oleh platform 
online menyebabkan media sosial memiliki fungsi yang lebih kompleks dan tidak 
hanya sebagai alat komunikasi biasa. Fungsi media sosial yang lebih kompleks, 
seperti menunjukkan identitas, membuat percakapan, berbagi informasi, kehadiran 
sosial, menjalin hubungan, membangun reputasi, dan membentuk kelompok 
(Stamati, Papadopoulos, dan Anagnostopoulos, 2015). 
       Fungsi media sosial yang beragam menjadikan media sosial merupakan sarana 
komunikasi yang populer dan banyak digunakan. Berdasarkan hasil survei Asosiasi 
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2017, pengguna media sosial 
di Indonesia mencapai 87% dari 143,3 juta jiwa pengguna internet di Indonesia. 
Jumlah masyarakat Indonesia yang terdaftar aktif menggunakan media sosial per 
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Januari 2018 sebanyak 130 juta jiwa dan sebanyak 120 juta mengakses media sosial 
melalui telepon genggam. Beberapa platform media sosial, seperti Facebook, 
Instagram, dan Youtube sangat populer saat ini dan hampir setiap orang memiliki 
akun di salah satu media atau beberapa media sekaligus. Berdasarkan hasil survei 
We Are Social per Januari 2018, platform media sosial yang paling aktif digunakan 
di Indonesia adalah Youtube (43%) di urutan pertama, kedua ditempati Facebook 
(41%), dan ketiga ditempati Whatsapp (40%). 
       Kepopuleran media sosial tidak hanya sebagai bentuk perkembangan dunia 
informasi dan komunikasi, penggunaan Web 2.0 juga berdampak pada 
perkembangan dunia bisnis terutama untuk bidang electronic commerce (N. Hajli, 
2015). Fungsi saling berbagi dalam media sosial memungkinkan pengguna untuk 
berbagi informasi mengenai suatu produk dengan teman di media sosial dan 
menawarkan produk atau jasa melalui media sosial. Pengguna media sosial juga 
dimungkinkan untuk meminta saran kepada komunitas dalam media sosial yang 
digunakan untuk membantu keputusan membeli suatu produk (Liang, Ho, Li, dan 
Turban, 2011). Berbagai fungsi akibat penggunaan Web 2.0 dalam platform media 
sosial mendorong kemunculan social commerce sebagai salah satu bagian dari 
electronic commerce. Dengan menggunakan media sosial, konsumen dapat 
berinteraksi dan saling memengaruhi dalam keputusan pembelian. Kemudahan 
interaksi dengan konsumen dimanfaatkan oleh penjual untuk merancang bisnis 





2.2 Social Commerce 
       Popularitas platform media sosial, seperti Facebook dan Twitter telah 
memunculkan model bisnis baru dalam electronic commerce yang disebut social 
commerce (Liang et al., 2011). Sebenarnya tidak ada definisi standar atas istilah 
social commerce namun peneliti terdahulu memiliki definisi tersendiri atas social 
commerce (Liang et al., 2011). Social commerce pada dasarnya adalah integrasi 
media sosial ke dalam situs electronic commerce dan juga integrasi fungsi 
electronic commerce ke dalam jejaring sosial (Sheikh et al., 2017). Liang dan 
Turban (2011) mendefinisikan social commerce sebagai bagian dari electronic 
commerce yang menggunakan bantuan media sosial dalam melakukan transaksi dan 
aktivitas, juga mendukung interaksi sosial dan kontribusi konten oleh pengguna. 
Dari berbagai definisi mengenai social commerce terdapat poin yang sama, yaitu 
social commerce menggunakan interaksi sosial pengguna media sosial untuk 
mendukung perilaku berbelanja (Liang et al., 2011; Yuhua, 2012). 
       Media sosial merupakan bagian dari perkembangan teknologi Web 2.0 yang 
membedakan social commerce dengan electronic commerce. Beberapa 
karakteristik teknologi Web 2.0 pada media sosial, seperti konten yang dibuat 
sendiri oleh pengguna, komunikasi yang unik dan lingkungan yang mendukung 
kolaborasi, kemampuan berbagi konten atau berbagai media, interaktif dan 
tampilan yang ramah pengguna, kemudahan untuk mengakses melalui browser, dan 
kontrol terhadap data memberikan keuntungan dalam social commerce (Lai dan 
Turban, 2008). Penggunaan Web 2.0 mendukung interaksi sosial secara online 
sehingga pengguna dapat berkontribusi memberikan bantuan pada pengguna lain 
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untuk memperoleh jasa atau produk (Liang et al., 2011). Konsumen juga dapat 
meminta rekomendasi dari teman di media sosial atau melihat ulasan yang 
diberikan oleh teman di media sosial untuk menentukan keputusan pembelian. 
Untuk mendukung hal tersebut, pengembang media sosial memberikan fitur, seperti 
fitur Like pada Facebook, fitur Tweet pada Twitter dan fitur Love pada Instagram 
(Liang et al., 2011). Meskipun fitur ulasan produk juga dimiliki oleh electronic 
commerce, penelitian terdahulu menunjukkan adanya perbedaan penerimaan ulasan 
dari media sosial dengan situs electronic commerce. Pada fitur ulasan produk di 
media sosial, ulasan diberikan oleh teman pada media sosial, sedangkan pada situs 
electronic commerce ulasan diberikan oleh orang yang tidak dikenal (Liang et al., 
2011). 
       Beberapa pendapat percaya bahwa organisasi yang memahami teknologi Web 
2.0 dan memanfaatkan secara maksimal dapat mengembangkan proses bisnis 
internal dan rantai pasokan menjadi lebih baik. Organisasi akan memiliki hubungan 
kolaborasi yang lebih baik dengan konsumen, pemasok, dan partner lainnya (Lai 
dan Turban, 2008). Fitur pada teknologi Web 2.0 membantu pelaku bisnis untuk 
membentuk strategi social commerce dengan cara membangun komunitas online 
sehingga konsumen akan terdorong untuk saling berbagi informasi dan ulasan 
mengenai produk/jasa yang dijual. Beberapa perusahaan, seperti Channel dan H&M 
memilih untuk terjun langsung dengan membuat akun di media sosial Facebook 
untuk memasarkan produknya. Perusahaan yang memiliki akun media sosial akan 
meminta konsumennya untuk memberikan komentar ataupun Like pada halaman 
Facebook mereka agar produknya semakin dikenal (N. Hajli, 2015). Untuk 
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mendukung kegiatan perdagangan, pengembang media sosial memberikan fitur 
untuk menampilkan iklan, sebagai contoh Facebook Ads dan Youtube Advertising 
(Liang et al., 2011).  
2.3 Theory of Reasoned Action (TRA) 
       Model theory of reasoned action (TRA) merupakan model yang dikembangkan 
oleh Ajzen dan Fishbein (1980) untuk memahami penyebab-penyebab individu 
melakukan suatu perilaku. Perilaku dibagi menjadi dua, yaitu perilaku atas 
kemauan sendiri (volatility) dan perilaku diwajibkan (mandatory) (Hartono, 
2007:27). Model TRA dikembangkan untuk menjelaskan determinan dari perilaku 
atas kemauan sendiri.  Untuk mewujudkan perilaku atas kemauan sendiri, 
diperlukan usaha di bawah sadar oleh seorang individu. Usaha untuk membentuk 
perilaku diawali dengan membentuk keinginan atau minat untuk melakukan 
perilaku tertentu. TRA menjelaskan minat merupakan fungsi dari dua penentu 
dasar. Penentu pertama berhubungan dengan faktor pribadi, yaitu sikap. Penentu 
kedua berhubungan dengan pengaruh sosial, yaitu norma subjektif. Berdasarkan 
penjelasan tersebut, TRA merupakan teori yang menjelaskan bahwa minat individu 
untuk melakukan suatu perilaku diprediksi oleh sikapnya terhadap perilaku dan 
bagaimana penilaian orang lain apabila individu tersebut melakukan suatu perilaku 
(Hartono, 2007:32). 
       Model TRA terdiri dari empat konstruk, yaitu sikap terhadap perilaku, norma 
subjektif, minat perilaku, dan perilaku. Gambar 2.1 di bawah ini menunjukkan 
model TRA. Pada model ditunjukkan sikap seseorang digabungkan dengan norma 
subjektif akan memengaruhi minat berperiilaku dan pada akhirnya akan 
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menentukan perilaku tersebut dilakukan atau tidak. Model TRA telah digunakan 
pada penelitian terdahulu (Hansen et al., 2004, Grandon et al., 2009, Ramayah et 
al., 2009) terkait penerimaan teknologi. Penelitian Hansen et al. (2004) mengenai 
minat belanja online menunjukkan model TRA mampu menjelaskan 63,7% varian 
dalam minat. Grandon et al. (2009) melakukan penelitian minat adopsi e-commerce 
di Chile menggunakan model TRA dan menunjukkan model TRA mampu 
menjelaskan 81% varian dalam minat. Ramayeh et al. (2009) melakukan penelitian 
minat jual beli saham melalui internet dan menunjukkan model TRA mampu 
menjelaskan 52,2% varian dalam minat. Berdasarkan penelitian terdahulu, 
penelitian determinan minat penggunaan social commerce akan menggunakan dua 
konstruk dalam model TRA, yaitu sikap dan norma subjektif. 
Gambar 2.1 
Model Penelitian TRA 
 
2.4 Nilai Harga 
       Nilai harga merupakan salah satu konstruk yang diadaptasi dari model unified 
theory of acceptance and use of technology 2 (UTAUT2). Model UTAUT2 
merupakan pengembangan dari model UTAUT dengan menambahkan tuga 
konstruk baru yaitu motivasi hedonis, kebiasaan, dan nilai harga. Venkatesh et al. 
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(2012) menambahkan ketiga konstruk tersebut dalam model UTAUT dengan 
pertimbangan penerimaan teknologi dari perspektif konsumen. Model UTAUT 
menggunakan pegawai suatu organisasi sebagai subyek penelitian sehingga ketika 
teknologi baru diterapkan, biaya pada umumnya ditanggung oleh perusahaan. 
Untuk teknologi, seperti electronic commerce dan social commerce biaya untuk 
memperoleh teknologi ditanggung oleh calon konsumen sehingga biaya 
diperkirakan memengaruhi minat konsumen untuk menggunaan teknologi. Nilai 
harga didefinisikan sebagai keuntungan pertukaran yang didapat konsumen antara 
manfaat yang didapat dari suatu teknologi dengan biaya yang harus dikeluarkan 
(Venkatesh et al., 2012).  Dalam konteks social commerce, nilai harga diartikan 
sebagai keuntungan yang didapat konsumen ketika manfaat yang diterima dari 
penggunaan social commerce melebihi biaya yang dikeluarkan untuk mengakses 
social commerce.  
2.5 Dukungan Sosial 
       Keunggulan teknologi Web 2.0 pada media sosial adalah kemudahan pengguna 
untuk saling berbagi pendapat dan pengalaman termasuk berbagi foto, video, 
musik, pandangan, dan persepsi (Lai dan Turban, 2008). Opini yang diberikan oleh 
teman dalam media sosial dinilai lebih berharga daripada pendapat suatu produk 
yang diberikan oleh orang tidak dikenal sehingga opini yang diperoleh dari media 
sosial dinilai dapat berperan dalam social commerce (Lai dan Turban, 2008, 
Trusov, et al., 2009). Berbagi informasi dan pengalaman merupakan bentuk dari 
koneksi sosial yang menjadi salah satu motivasi individu menggunakan media 
sosial. Bisa dikatakan bahwa aktivitas berbagi pada media sosial merupakan suatu 
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cara bagi individu untuk mempelajari individu lain, membuat jaringan sosial, dan 
menjaga hubungan (Heinonen, 2011). Penelitian yang dilakukan oleh Heinonen 
(2011) dan Liang (2011) menunjukkan adanya pengaruh dukungan sosial pada 
kualitas hubungan dan pengaruhnya terhadap minat berbelanja dengan social 
commerce. 
       Teori dukungan sosial berasal dari isu dalam psikologi yang diangkat oleh 
Cobb (1976). Cobb meyakini bahwa dukungan sosial merupakan obat untuk 
permasalahan psikosomatik dan istilah dukungan sosial mulai digunakan untuk 
berbagai disiplin ilmu. Dukungan sosial merupakan konsep yang mengukur 
bagaiaman perasaan seseorang apabila merasa diperhatikan, direspon, dan dibantu 
dalam kelompok sosial (Liang et al., 2011). Bagaimana hubungan sosial 
memengaruhi emosi, pikiran, dan perilaku dijelaskan oleh teori dukungan sosial 
(Lakey dan Cohen, 2000, Sheikh et al., 2017). Dengan mendapat dukungan sosial, 
individu akan merasa lebih baik dan membawa kehangatan pada perasaan individu. 
Pengalaman mendapat dukungan akan memberikan kepuasan kepada individu 
dalam hubungan sosial, menumbuhkan sense of belonging dan membangun 
pertemanan dengan individu lain yang memberi dukungan (Liang et al., 2011). 
       Dukungan sosial merupakan konstruk multidimensi yang komponennya dapat 
berbeda sesuai dengan konteksnya. House (1981) (dikutip dari Liang et al., 2011) 
berpendapat bahwa terdapat empat tipe dukungan sosial yang dapat mengurangi 
stress kerja, yaitu emotional, instrumental, informational, dan appraisal support. 
Interaksi yang terjadi pada media sosial merupakan berbentuk virtual sehingga 
dukungan yang dapat membantu pengguna adalah dukungan emosional dan 
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informasional (Liang et al., 2011; Madjar, 2008). Dukungan informasional merujuk 
pada menyediakan pesan dalam bentuk rekomendasi, saran, atau pengetahuan yang 
berguna dalam memecahkan masalah. Dukungan emosional merujuk pada 
menyediakan pesan yang terkait kepedulian secara emosi, seperti empati, peduli, 
dan memahami (House, 1981; Liang et al., 2011). 
2.6 Social Commerce Construct 
       Penggunaan teknologi Web 2.0 dan media sosial memungkinkan social 
commerce untuk mengembangkan cara bagaimana konsumen saling berkomunikasi 
melalui platform sosial (Shanmugam, Sun, Amidi, Khani, dan Khani, 2016). 
Platform sosial yang dimaksud, seperti forum dan komunitas online, rating, ulasan, 
referral, dan rekomendasi pada jejaring sosial (N. Hajli, 2015). Salah satu motivasi 
individu menggunakan media sosial untuk berbagi informasi, pengalaman, dan 
mengakses informasi yang diberikan pengguna lain, menjadikan platform sosial 
penting dalam aktivitas di media sosial (Heinonen, 2011). Beberapa contoh fitur 
yang disediakan pengembang untuk berbagi informasi dan merupakan bagian dari 
platform sosial adalah fitur Like pada Facebook dan fitur Tweet pada Twitter (Liang 
et al., 2011). Paltform sosial yang telah dibahas merupakan social commerce 
construct (SCC) yang akan diujikan pada penelitian ini (N. Hajli, 2015).  
       Social commerce construct (SCC) dapat didefiniskan sebagai konstruk yang 
diturunkan dari social commerce, seperti forum online, rating, komunitas, ulasan, 
dan rekomendasi (N. Hajli, 2015). SCC merupakan platform sosial yang muncul 
akibat teknologi Web 2.0 dan memperkuat konsumen untuk menciptakan konten 
dan berbagi pengalaman atas suatu produk/jasa (Hajli, 2015, Sheikh et al., 2017). 
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Berdasarkan definisi Hajli (2015), SCC dibagi menjadi tiga konstruk yang pertama 
adalah rating dan ulasan, kedua adalah referal dan rekomendasi, dan ketiga adalah 
forum dan komunitas. Rating dan ulasan diasosiasikan dengan komunikasi sosial 
sebagai salah satu konstruk dari SCC. Informasi yang komprehensif mengenai 
produk bisa didapat melalui rating dan ulasan (Sheikh et al., 2017). 
       Konstruk kedua, yaitu referral dan rekomendasi memiliki peran signifikan 
dalam minat menggunakan social commerce. Dalam membeli suatu produk, 
konsumen harus percaya pada rekomendasi karena tidak bisa menyentuh produk 
secara fisik (Senecal dan Nantel, 2004). Ketidakmampuan untuk konfirmasi produk 
secara fisik merupakan tantangan dalam transaksi online sehingga merefleksikan 
pentingnya rekomendasi (Sheikh et al., 2017). Konstruk ketiga, yaitu forum dan 
komunitas merupakan lingkungan sosial yang memfasilitasi interaksi sosial 
konsumen. Forum dan komunitas online mendukung anggota yang bergabung di 
dalamnya untuk berbagi informasi dan dukungan melalui rating, ulasan, referral, 
dan rekomendasi. Informasi yang diciptakan oleh konsumen dan digunakan oleh 
konsumen lain merupakan perkembangan dari rekomendasi word-of-mouth yang 
ada dibentuk pasar tradisional (N. Hajli, 2015).  
2.7 Kerangka Teoritis Studi dan Pengembangan Hipotesis 
2.7.1 Kerangka Teoritis 
       Penelitian mengenai determinan minat penggunaan social commerce 
menggabungkan beberapa konstruk untuk mengidentifikasi minat penggunaan 
social commerce. Penelitian ini diadaptasi dari penelitian Hansen et al. (2004), 
Venkatesh et al. (2012), dan Hajli dan Sims (2015). Penelitian ini merupakan 
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pengembangan dari model TRA dengan penambahan variabel eksternal. Konstruk 
yang diambil oleh peneliti dari model TRA adalah sikap, norma subjektif, dan minat 
perilaku. Selain dua konstruk utama, peneliti menambahkan tiga konstruk lain, 
yaitu nilai harga, dukungan sosial, dan social commerce construct. Konstruk sikap, 
norma subjektif, dan minat perilaku diadaptasi dari penelitian Hansen et al. (2004). 
Konstruk nilai harga diadaptasi dari penelitian Venkatesh et al. (2012). Konstruk 
dukungan sosial dan social commerce construct diadaptasi dari penelitian Hajli dan 
Sims (2015). Kerangka teoritis penelitian dapat dilihat pada Gambar 2.2 berikut ini: 
Gambar 2.2 
Kerangka Teoritis Penelitian 
Sumber: Data diolah 
 
2.7.2 Pengembangan Hipotesis 
2.7.2.1 Pengaruh Sikap terhadap Minat Menggunakan Social Commerce  
       Sikap merupakan salah satu konstruk dalam model TRA. Ajzen dan Fishbein 
(1975) (dikutip dari Hartono, 2007:36) mendefinisikan sikap sebagai perasaan 
seseorang untuk menerima atau menolak suatu objek atau perilaku dengan prosedur 
yang menempatkan individu pada dua kutub. Sikap dibedakan menjadi dua, yaitu 
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sikap terhadap objek dan sikap terhadaap perilaku. Dalam hal minat menggunakan 
social commerce sikap yang dimaksud adalah sikap terhadap perilaku penggunaan 
social commerce. Sikap dalam penelitian ini diartikan sebagai persepsi penggguna 
media sosial bahwa menggunakan social commerce merupakan pilihan yang 
menguntungkan. 
       Hasil penelitian sebelumnyaa oleh Taylor dan Todd (1995), Hansen et al. 
(2004), Nasco et al. (2008), Grandon et al. (2009), dan Ramayah et al. (2009) 
menunjukkan sikap berpengaruh positif terhadap minat perilaku. Hansen et al. 
(2004) melakukan penelitian mengenai minat berbelanja bahan makanan online 
bagi warga Denmark dan Swedia. Penelitian dilakukan dengan membandingkan 
dua model, yaitu model TRA dan TPB. Hasil penelitian menunjukkan dengan 
model TRA, sikap berpengaruh positif terhadap minat belanja online dengan 
koefisien sebesar 0,88. Dengan menggunakan TPB, sikap berpengaruh positif 
terhadap minat dengan koefisien sebesar 0,75. Grandon et al. (2009) menggunakan 
model TRA dalam penelitian mengenai adopsi e-commerce di Chile. Hasil 
penelitian menunjukkan sikap berpengaruh positif terhadap minat dengan koefisien 
sebesar 0,20. Hasil penelitian tersebut konsisten dengan penelitian sebelumnya 
meskipun kekuatan prediksi sikap tidak sama. Hasil penelitian Ramayah mengenai 
minat jual beli saham menggunakan internet juga menunjukkan hasil yang 
konsisten dengan penelitian sebelumnya, yaitu sikap berpengaruh positif terhadap 
minat dengan koefisien sebesar 0,477. 




H1: Sikap berpengaruh positif terhadap minat menggunakan social 
commerce. 
2.7.2.2 Pengaruh Norma Subjektif terhadap Minat Menggunakan Social 
Commerce 
       Norma subjektif merupakan salah satu konstruk dalam model TRA. Norma 
subjektif didefinisikan sebagai pandangan seseorang terhadap kepercayaan orang 
lain yang akan memengaruhi minat melakukan perilaku (Hartono, 2007:42). Dalam 
konteks social commerce, norma subjektif diartikan sebagai persepsi pengguna 
media sosial terhadap tekanan lingkungan untuk menggunakan social commerce. 
Hasil penelitian sebelumnya oleh Taylor dan Todd (1995), Hansen et al. (2004), 
Nasco et al. (2008), Grandon et al. (2009), Ramayah et al. (2009), Sin et al. (2012), 
dan Liebana-Cabanillas dan Alonso-Dos-Santos (2017) menunjukkan norma 
subjektif berpengaruh positif terhadap minat perilaku.  
       Sin et al. (2012) melakukan penelitian mengenai faktor yang memengaruhi 
minat membeli melalui website media sosial di kalangan konsumen muda di 
Malaysia. Penelitian dilakukan dengan menggabungkan dua model penelitian, yaitu 
TAM dan TPB. Hasil penelitian menunjukkan norma subjektif berpengaruh positif 
terhadap minat membeli dengan koefisien sebesar 0,211. Pada penelitian tersebut, 
norma subjektif merupakan prediktor paling lemah jika dibandingkan dengan 
persepsi kemudahan (0,258) dan persepsi manfaat (0,307). Hasil yang konsisten 
dengan hasil penelitian Sin et al. (2012) ditunjukkan oleh hasil penelitian  Liebana-
Cabanillas dan Alonso-Dos-Santos (2017) mengenai determinan minat penggunaan 
Facebook commerce (F-Commerce). Penelitian tersebut menggabungkan beberapa 
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konstruk yang dikelompokkan menjadi tiga dimensi, yaitu dimensi sosial, dimensi 
persepsi kepercayaan, dan dimensi persepsi nilai. Norma subjektif dikelompokkan 
ke dalam dimensi sosial. Hasil penelitian menunjukkan norma subjektif 
berpengaruh positif terhadap minat penggunaan f-commerce dengan koefisien 
sebesar 0,358. 
       Berdasarkan uraian di atas, dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai 
berikut: 
H2: Norma subjektif berpengaruh positif terhadap minat menggunakan 
social commerce. 
2.7.2.3 Pengaruh Nilai Harga terhadap Minat Menggunakan Social 
Commerce 
       Nilai harga dalam konteks social commerce diartikan sebagai keuntungan yang 
didapat konsumen ketika manfaat yang diterima dari penggunaan social commerce 
melebihi biaya yang dikeluarkan untuk mengakses social commerce. Berbeda 
dengan adopsi teknologi oleh perusahaan, biaya untuk menggunakan sutau 
teknologi commerce ditanggung oleh tiap individu yang ingin menggunakan 
teknologi tersebut. Adanya pertimbangan biaya diprediksi memengaruhi minat 
penggunaan suatu teknologi. Apabila manfaat yang didapat konsumen dengan 
menggunakan teknologi baru lebih besar daripada biaya yang harus dikeluarkan, 
nilai harga akan berpengaruh positif terhadap minat penggunaan teknologi. Hasil 
penelitian terdahulu oleh Venkatesh et al. (2012), Arenas-Gaitan (2015), Ramirez-
Correa et al. (2015), dan Alalwan et al. (2018) menunjukkan nilai harga 
berpengaruh positif terhadap minat perilaku.  
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       Arenas-Gaitan (2015) melakuan penelitian mengenai penerimaan internet 
banking pada masyarakat lanjut usia menggunakan model UTAUT2. Hasil 
penelitian menunjukkan nilai harga berpengaruh positif terhadapp minat dengan 
koefisien sebesar 0,210.  Nilai harga terbukti menjadi salah satu dari empat variabel 
yang berhasil memprediksi minat penggunaan internet banking. Hasil yang 
konsisten juga ditunjukkan oleh hasil penelitian Ramirez-Correa et al. (2015) 
mengenai minat menggunakan mobile internet di Chile. Ramirez-Correa 
menggabungkan nilai harga dengan sistem operasi dan self-image dala satu model 
penelitian. Hasil penelitian menunjukkan nilai harga berpengaruh positif terhadap 
minat dengan koefisien sebesar 0,56. Hasil penelitian tersebut menunjukkan nilai 
harga sebagai prediktor terkuat dari minat menggunakan mobile internet. Hasil 
penelitian Alwan et al. (2018) mengenai minat adopsi internet banking di Jordania 
juga menunjukkan nilai harga berpengaruh positif terhadap minat dengan koefisien 
sebesar 0,15.  
       Berdasarkan uraian di atas, dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai 
berikut: 
H3: Nilai harga dalam menggunakan media sosial berpengaruh positif 
terhadap minat menggunakan social commerce. 
2.7.2.4 Pengaruh Dukungan Sosial terhadap Minat Menggunakan Social 
Commerce 
       Dukungan sosial pada social commerce berperan sebagai pengantar individu 
untuk saling berbagi informasi mengenai suatu produk/jasa. Saat dukungan sosial 
muncul pada jaringan sosial, akan menjadi natural bagi anggota komunitas untuk 
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berbagi informasi dan rekomendasi sebagai bagian dari berbagi pesan dalam 
dukungan sosial. Ketika pengguna merasa informasi yang diberikan bermanfaat, 
maka menerima dan memberikan informasi terkait suatu produk/jasa menjadi 
bernilai (Liang et al., 2011). Selain sebagai pengantar individu dalam berbagi 
informasi, dukungan sosial juga berperan dalam membentuk koneksi sosial yang 
kemudian dapat dimanfaatkan sebagai strategi bisnis. Sebagai contoh, 
pembentukan komunitas online yang menggunakan suatu produk yang sama. Di 
dalam komunitas, terjadi interaksi sosial dan saling dukung antar anggota, yang 
dapat memengaruhi keputusan pembelian produk tersebut (Heinonen, 2011). 
       Penelitian sebelumnya (Hajli, 2014; N. Hajli dan Sims, 2015; Sheikh et al., 
2017) menunjukkan dukungan sosial berpengaruh positif terhadap minat 
menggunakan social commerce. Sebaliknya, penelitian oleh Rahayu et al., (2017) 
menolak pengaruh dukungan sosial terhadap minat. Hajli (2014) melakukan 
penelitian mengenai pengaruh faktor sosial terhadap minat menggunakan social 
commerce. Penelitian dilakukan dengan mengundang 1000 pengguna Facebook di 
Inggris untuk mengisi kuesioner. Hasil penelitian menunjukkan dukungan sosial 
berpengaruh positif terhadap minat berperilaku dengan koefisien sebesar 0,319. 
Hasil penelitian tersebut konsisten dengan hasil penelitian Hajli dan Sims (2015). 
Penelitian yang dilakukan Hajli dan Sims (2015) mengganti konstruk kualitas 
hubungan dengan konstruk social commerce construct (SCC). Meskipun hasil yang 
ditunjukkan konsisten, terdapat perbedaan pada besar pengaruh dukungan sosial 
terhadap minat. Hasil penelitian Hajli dan Sims (2015) menunjukkan dukungan 
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sosial memiliki pengaruh yang lebih kuat dengan koefisien sebesar 0,5. 
Berdasarkan uraian di atas, dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 
H4: Dukungan sosial dalam media sosial berpengaruh positif terhadap 
minat menggunakan social commerce. 
2.7.2.5 Pengaruh Social Commerce Construct terhadap Minat Menggunakan 
Social Commerce 
       Informasi yang diberikan oleh sesama pengguna media sosial menggunakan 
fitur-fitur pada media sosial merupakan bentuk dari social commerce construct 
(SCC). Berdasarkan definisi Hajli (2015), SCC dibagi menjadi tiga konstruk yang 
pertama adalah rating dan ulasan, kedua adalah referal dan rekomendasi, dan ketiga 
adalah forum dan komunitas. Dalam konteks penerimaan teknologi oleh konsumen, 
adanya informasi pada media sosial yang didapat melalui rating dan ulasan, 
rekomendasi, dan forum mendorong munculnya minat untuk melakukan aktivitas 
jual beli melalui social commerce. Penelitian Hajli (2015) menunjukkan aktivitas 
pada media sosial memiliki implikasi ekonomi dalam bentuk penjualan produk.  
       Penelitian sebelumnya (Hajli, 2015; Hajli dan Sims, 2015; Heinonen, 2011; 
Sheikh et al., 2017) menunjukkan SCC berpengaruh positif terhadap minat 
berperilaku. Hajli (2015) melakukan penelitian mengenai minat untuk membeli 
secara online menggunakan media sosial. Penelitian dilakukan pada siswa di 
Inggris yang memiliki akun media sosial. Hajli (2015) menguji pengaruh SCC 
terhadap minat membeli dan kepercayaan. Hasil penelitian tersebut menunjukkan 
SCC berpengaruh positif terhadap minat membeli dengan koefisien beta sebesar 
0,233. Hajli dan Sims (2015) melakukan penelitian kembali mengenai pengaruh 
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SCC terhadap minat namun mengganti kepercayaan dengan dukungan sosial. Hasil 
penelitian menunjukkan SCC berpengaruh positif terhadap minat dengan koefisien 
beta sebesar 0,5. Hasil penelitian yang konsisten juga ditunjukkan oleh Sheikh et 
al., (2017). Hasil penelitian mengenai penerimaan social commerce di Arab Saudi 
menunjukkan SCC berpengaruh positif terhadap minat. Berdasarkan uraian di atas, 
dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 
H5: Social commerce construct dalam media sosial berpengaruh positif 






3.1 Jenis Penelitian 
       Penelitian ini merupakan penelitian pengujian hipotesis dan menggunakan 
penelitian kausal dalam pengujian hipotesisnya. Penelitian ini bertujuan untuk 
menguji hipotesis dan menjelaskan fenomena dalam bentuk hubungan antar 
konstruk-konstruk. Konstruk diperoleh dari teori yang digunakan pada penelitian 
terdahulu. Penelitian ini akan menguji pengaruh sikap, norma subjektif, nilai harga, 
dukungan sosial, dan social commerce construct (SCC) terhadap minat 
menggunakan social commerce. Penelitian yang akan dilakukan merupakan studi 
statistik karena penelitian kurang mendalam, tetapi dapat digeneralisasi (Hartono, 
2004:70). 
3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 
       Populasi yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa S1 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya yang berstatus aktif pada tahun 
ajaran 2018/ 2019 dan sudah pernah maupun akan menggunakan social commerce. 
Mahasiswa yang sudah pernah menggunakan social commerce dipilih karena 
mereka dianggap memahami apa itu social commerce dan bagaimana cara 
menggunakan social commerce. Mahasiswa yang akan menggunakan social 
commerce juga dipilih karena setidaknya mereka menggunakan media sosial dan 
dapat mengutarakan pendapatnya atas social commerce meskipun belum pernah 
menggunakan. Selanjutnya, pemilihan mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
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Universitas Brawijaya dengan alasan salah satu tujuan yang ingin dicapai oleh 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya adalah menemukan dan 
mengembangkan ilmu pengetahuan ekonomi dan bisnis dan model kewirausahaan 
berbasis nilai lokal dan universal. Social commerce merupakan salah satu bentuk 
perkembangan model usaha berbasis teknologi. Untuk mencapai tujuan itu, 
mahasiswa harus memahami dan mampu menerima setiap perkembangan dalam 
teknologi perdagangan. Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Brawijaya juga dituntut untuk memiliki jiwa kewirausahaan sehingga dianggap 
berpengaruh dengan adanya social commerce sebagai konsumen maupun penjual. 
Alasan pendukung memilih mahasiswa S1 sebagai populasi dengan alasan 
mahasiswa sebagai generasi yang mengikuti perkembangan teknologi, 
menggunakan teknologi dalam keseharian dan memiliki pengaruh dengan 
keberadaan social commerce. Berdasarkan hasil survei We Are Social, per Januari 
2018 persentase pengguna media sosial Facebook yang paling tinggi berada di 
rentang usia 18-24 tahun. Rentang usia 18-24 tahun sesuai dengan profil usia 
mahasiswa.  
       Proses pengambilan data dalam penelitian ini akan diwakili oleh sampel yang 
diambil dari populasi penelitian. Metode pengambilan sampel yang digunakan 
dalam penelitian adalah metode non probability sampling, yaitu convenience 
sampling. Sekaran dan Bougie (2013:252) menyatakan bahwa metode convenience 
sampling merupakan pengumpulan informasi pada anggota populasi yang 
kebetulan mampu menyediakan informasi yang dibutuhkan. Convenience sampling 
dipilih dalam penelitian ini karena tidak ada kriteria khusus, seperti jabatan atau 
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keahlian tertentu dalam memilih sampel. Data akan diambil dari responden yang 
mudah ditemui dan berada di tempat yang mudah dijangkau sehingga metode ini 
merupakan metode yang cepat, mudah, dan murah. Metode ini juga memungkinkan 
peneliti untuk mengumpulkan data melalui kuesioner online. Dengan pertimbangan 
kedekatan lokasi dengan peneliti dan keterbatasan waktu serta biaya, sampel akan 
diambil dari mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya 
yang dapat ditemui oleh peneliti. 
       Ukuran sampel yang digunakan dalam penelitian dihitung berdasarkan rule of 
thumb yang diajukan oleh Roscoe (1975) dengan alasan tidak ada data valid 
mengenai jumlah mahasiswa yang pernah menggunakan social commerce dalam 
populasi. Roscoe (1975) (dikutip dari Sekaran dan Bougie, 2013:269) 
mengemukakan ukuran sampel harus lebih besar dari 30 dan kurang dari 500. Untuk 
menentukan ukuran sampel digunakan aturan 10 kali (10 time rule of thumb). 
Ukuran sampel minimum untuk SEM-PLS harus sama atau lebih besar dari sepuluh 
kali jumlah jalur struktural terbesar yang mengenai sebuah konstruk tertentu 
(Sholihin dan Ratmono, 2013:10). Terdapat 5 anak panah yang mengenai variabel 
laten endogen dalam model struktural penelitian ini sehingga ukuran sampel 
minimum yang digunakan adalah 50. Jumlah ukuran sampel tersebut tidak jauh 
berbeda jika dihitung menggunakan pendekatan Cohen (1992) yang 
mempertimbangkan statistical power dan effect size (Sholihin dan Ratmono, 
2013:12). Jika menggunakan pendekatan Cohen (1992) dengan kriteria jumlah anak 




3.3 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 
       Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh 
peneliti menggunakan kuesioner. Data primer adalah data yang dikumpulkan 
langsung oleh peneliti, sedangkan data sekunder adalah data yang bersumber dari 
pihak lain, seperti dokumen perusahaan (Sekaran dan Bougie, 2013:113). Teknik 
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik survei. Survei 
adalah metode pengumpulan data primer dengan memberikan pertanyaan-
pertanyaan kepada responden individu (Hartono, 2004:140). Pemilihan teknik 
survei didasari pada penelitian menggunakan data primer dan strategi opini. Strategi 
opini adalah strategi yang mengumpulkan data melalui pendapat-pendapat 
responden (Hartono, 2004:100-101). 
       Alat yang digunakan dalam mengumpulkan pendapat repsonden pada 
penelitian ini adalah kuesioner. Kuesioner merupakan set pertanyaan yang telah 
dirancang sebelumnya untuk merekam jawaban responden. Kuesioner secara umum 
lebih murah dan tidak memakan waktu banyak jika dibandingkan observasi dan 
wawancara. Namun, kuesioner memiliki risiko jawaban yang tidak benar atau tidak 
dijawab sama sekali (Sekaran dan Bougie, 2013:147). Pemberian kuesioner kepada 
responden yang menjadi sampel akan dilakukan dengan dua cara. Cara pertama 
dengan menyebarkan kuesioner kepada mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Brawijaya yang aktif menghadiri. Cara kedua dilakukan dengan 
menyebarkan kuesioner dalam bentuk googleform melalui media sosial tiap grup 
angkatan mahasiswa untuk mendapatkan respon dari mahasiswa yang belum 
mengisi secara offline maupun yang tidak aktif menghadiri perkuliahan. 
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3.4 Definisi dan Pengukuran Konstruk 
       Penelitian ini menggunakan konstruk utama pada pengembangan model 
Theory of Reasoned Action (TRA), yaitu sikap dan norma subjektif. Peneliti 
mengembangkan model dengan menambahkan tiga konstruk, yaitu nilai harga, 
dukungan sosial, dan social commerce construct. Variabel independen terdiri dari: 
sikap, norma subjektif, nilai harga, dukungan sosial, dan social commerce construct 
(SCC). Variabel dependen adalah minat menggunakan social commerce. Instrumen 
yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian ini merupakan instrumen yang 
digunakan dalam penelitian Taylor dan Todd (1995), Hansen et al. (2004), Nasco 
et al. (2008), Venktesh et al. (2012), Hajli dan Sims (2015), dan Liebana-Cabanillas 
dan Alonso-Dos-Santos (2017). Instrumen penelitian ini berupa kuesioner yang 
terdiri dari dua bagian, yaitu bagian pertama merupakan item pernyataan sesuai 
variabel dan bagian kedua berisi identitas responden. 
       Semua variabel yang akan diukur dalam penelitian bertipe interval sehingga 
metode penskalaan yang digunakan adalah skala Likert. Skala Likert adalah 
pengukuran respon subjek ke dalam poin skala dengan interval yang sama. 
Penelitian ini menggunakan skala Likert tujuh skala sebagai alat pengukuran. 
Dengan skala tujuh poin, responden akan dihadapkan pada pertanyaan dengan 
pilihan Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Agak Tidak Setuju (ATS), 
Netral (N), Agak Setuju (AS), Setuju (S) dan Sangat Setuju (SS). Tiap poin akan 
diberi skor mulai 1 sampai 7 dimulai dari skala 1 untuk Sangat Tidak Setuju hingga 
skala 7 untuk Sangat Setuju. 
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       Dalam melakukan pengukuran, Hartono (2004:78) berpendapat bahwa konsep 
harus didefinisikan secara operasi agar dapat diukur dan dioperasionalkan di dalam 
penelitian. Keenam variabel yang digunakan dalam penelitian akan dipecah 
menjadi beberapa item pernyataan untuk mempermudah pengukuran. Berikut ini 
item pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini: 
1. Sikap (SP) 
       Ajzen dan Fishbein (1975) (dikutip dari Hartono, 2007:36) mendefinisikan 
sikap sebagai perasaan seseorang untuk menerima atau menolak suatu objek atau 
perilaku dengan prosedur yang menempatkan individu pada dua kutub. Sikap dalam 
penelitian ini diartikan sebagai persepsi penggguna media sosial bahwa 
menggunakan social commerce merupakan pilihan yang menguntungkan. Sikap 
diuraikan menjadi empat item pernyataan yang diadaptasi dari penelitian Taylor 
dan Todd (1995) dan Nasco et al., (2008). Item pernyataan yang digunakan adalah: 
a. Saya merasa menggunakan social commerce adalah ide yang bagus. 
b. Saya merasa menggunakan social commerce adalah hal yang menyenangkan. 
c.  Saya merasa menggunakan social commerce saat belanja online lebih efektif. 
d. Saya merasa nyaman menggunakan social commerce saat belanja online.  
2. Norma Subjektif (NS) 
       Norma subjektif didefinisikan sebagai pandangan seseorang terhadap 
kepercayaan orang lain yang akan memengaruhi minat melakukan perilaku 
(Hartono, 2007:42). Dalam penelitian ini, norma subjektif diartikan sebagai 
persepsi pengguna media sosial terhadap tekanan lingkungan untuk menggunakan 
social commerce. Norma subjektif diuraikan menjadi empat item pernyataan yang 
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diadaptasi dari penelitian Taylor dan Todd (1995), Hansen et al. (2004), dan 
Liebana-Cabanillas dan Alonso-Dos-Santos (2017). Item pernyataan yang 
digunakan adalah: 
a. Sosok yang penting dalam hidup saya menganjurkan saya menggunakan social 
commerce saat belanja online. 
b.  Sosok yang memengaruhi perilaku saya menyarankan penggunaan social 
commerce saat belanja online. 
c. Sosok yang pendapatnya saya hargai menyetujui saya menggunakan social 
commerce saat belanja online. 
d. Lingkungan mengharuskan saya menggunakan social commerce saat belanja 
online. 
3. Nilai Harga (NH) 
       Nilai harga dalam penelitian ini diartikan sebagai keuntungan yang didapat 
konsumen ketika manfaat yang diterima dari penggunaan social commerce 
melebihi biaya yang dikeluarkan untuk mengakses social commerce. Nilai harga 
diuraikan menjadi tiga item pernyataan yang diadaptasi dari penelitian Venkatesh 
et al. (2012). Item pernyataan yang digunakan adalah: 
a. Penjual pada social commerce memiliki harga yang masuk akal. 
b. Belanja online melalui social commerce memberikan nilai tambah dalam 
keuangan. 





4. Dukungan Sosial (DS) 
       Dukungan sosial dalam penelitian ini diartikan sebagai pengantar konsumen 
dalam berbagi informasi produk dan membentuk koneksi sosial antar konsumen. 
Dukungan sosial diuraikan menjadi enam item pernyataan yang diadaptasi dari 
penelitian Hajli dan Sims (2015). Item pernyataan yang digunakan adalah: 
a. Saat menghadapi kesulitan, orang-orang dalam media sosial memberikan 
semangat. 
b. Saat menghadapi kesulitan, orang-orang dalam media sosial mau 
mendengarkan curahan hati saya. 
c. Saat menghadapi kesulitan, orang-orang dalam media sosial menunjukkan 
perhatian terhadap saya. 
d. Dalam media sosial, beberapa orang akan memberikan saran saat saya 
membutuhkan. 
e. Saat menemui masalah, beberapa orang dalam media sosial akan memberi 
informasi untukk menyelesaikan masalah. 
f. Saat menghadapi kesulitan, beberapa orang dalam media sosial akan 
membantu mencari penyebab dan jalan keluar. 
5. Social Commerce Construct (SCC) 
       SCC dalam penelitian ini diartikan sebagai informasi yang diberikan oleh 
sesama konsumen menggunakan fitur-fitur pada media sosial, seperti rating, ulasan, 
dan rekomendasi. SCC diuraikan menjadi empat item pernyataan yang diadaptasi 
dari penelitian Hajli dan Sims (2015). Item pernyataan yang digunakan adalah: 
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a. Saya akan bertanya kepada teman dalam forum/komunitas untuk memberi 
saran sebelum saya berbelanja. 
b. Saya bersedia merekomendasikan produk yang pantas dibeli dalam media 
sosial yang saya gunakan. 
c. Saya bersedia berbagi pengalaman berbelanja kepada teman melalui rating dan 
review. 
d. Saya akan menggunakan rekomendasi orang lain dalam media sosial untuk 
membeli produk. 
6. Minat Menggunakan Social Commerce (MM) 
       Minat menggunakan social commerce dalam penelitian ini diartikan sebagai 
keinginan individu untuk menggunakan social commerce saat belanja online. Minat 
menggunakan social commerce diuraikan menjadi tiga pernyataan yang diadaptasi 
dari penelitian Venkatesh et al. (2012). Item pernyataan yang digunakan adalah: 
a. Saya berniat untuk tetap menggunakan social commerce saat belanja online di 
masa yang akan datang. 
b. Saya berencana untuk tetap menggunakan social commerce saat belanja online 
sesering mungkin. 
c. Saya akan selalu berusaha menggunakan social commerce saat belanja online 
dikeseharian saya 
3.5 Metode Statistik 
       Penelitian ini menggunakan Analisis Partial Least Square (PLS). Partial Least 
Square (PLS) adalah teknik statistika multivariat yang melakukan pembandingan 
antara variabel dependen dan variabel independen (Hartono dan Abdillah, 
2009:11). Henseler et al., (2009) (dikutip dari Sheikh et al, 2017) berpendapat PLS 
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merupakan metode multivariate untuk menguji model struktural. Penggunaan PLS 
disarankan untuk sampel berukuran kecil (Hulland dan Business, 1999). PLS 
merupakan salah satu teknik Structural Equation Modeling (SEM) (Sholihin dan 
Ratmono, 2013:2-3). Dua kelebihan utama penggunaan SEM untuk analisis data 
adalah SEM mampu menguji model penelitian yang kompleks secara simultan dan 
mampu mengukur variabel yang tidak dapat diukur langsung serta 
memperhitungkan kesalahan pengukuran (Sholihin dan Ratmono, 2013:3-4).  
Alasan penulis menggunakan PLS-SEM dalam penelitian ini karena: 
1. Keunggulan PLS yaitu dapat bekerja secara efisien dengan ukuran sampel yang 
kecil. Walaupun ukuran sampel kecil, menggunakan PLS tidak akan 
menyebabkan masalah identifikasi karena mampu mencapai statistical power 
yang cukup tinggi. Terlebih jika sampel yang digunakan lebih banyak, 
ketepatan dan konsistensi dapat meningkat (Sholihin dan Ratmono, 2013:11). 
2. PLS dapat digunakan untuk penelitian dengan model struktural yang relatif 
kompleks (banyak konstruk dan banyak indikator). Namun, apabila konstruk 
dan indikator hanya satu tidak menjadi masalah (Sholihin dan Ratmono, 
2013:9-10). Penelitian ini menggunakan 5 variabel laten prediktor dengan 3-6 
indikator sehingga penulis memilih untuk menggunakan PLS. 
3.6 Model Spesifikasi  
       Model spesifikasi dalam PLS terdiri dari tiga set hubungan, yaitu outer model, 





3.6.1 Inner Model 
       Inner model atau model struktural menggambarkan hubungan, antar konstruk. 
Gambar 3.1 di bawah menunjukkan hubungan antar konstruk dalam penelitian ini. 
Persamaan inner model dalam penelitian ini adalah: 
MM = β1 SP + β2 SN + β3 NH + β4 DS + β5 SCC + e 
Keterangan: 
MM: minat menggunakan, SP: sikap, SN: norma subjektif, NH: nilai harga, DS: 
dukungan sosial, SCC: social commerce construct 
β1: koefisien sikap, β2: koefisien norma subjektif, β3: koefisien nilai harga, β4: 

























3.6.2 Outer Model 
       Outer model atau model pengukuran menggambarkan bagaimana hubungan 
antara indikator dengan konstruknya. Berikut ini Gambar 3.2 yang menunjukkan 
diagram jalur hubungan antar konstruk: 
Gambar 3.2 
Model Pengukuran 
Sumber: Data diolah 
Keterangan: 
MM: minat menggunakan, SP: sikap, SN: norma subjektif, NH: nilai harga, DS: 
dukungan sosial, SCC: social commerce construct 
β1: koefisien sikap, β2: koefisien norma subjektif, β3: koefisien nilai harga, β4: 
koefisien dukungan sosial, β5: koefisien social commerce construct 
 
       Berdasarkan konstruksi pada Gambar 3.2 maka persamaan model pengukuran 





Persamaan Model Pengukuran 
 




Sikap (SP) X1 = ɣ x1 SP + σ1 
X2 = ɣ x2 SP + σ2 
X3 = ɣ x3 SP + σ3 
X4 = ɣ x4 SP + σ4 
Variabel Laten 
Eksogen 
Norma Subjektif (SN) X5 = ɣ x5 SN + σ5 
X6 = ɣ x6 SN + σ6 
X7 = ɣ x7 SN + σ7 
X8 = ɣ x8 SN + σ8 
Variabel Laten 
Eksogen 
Nilai Harga (NH) X9 = ɣ x9 NH + σ9 
X10 = ɣ x10 NH + σ10 
X11 = ɣ x11 NH + σ11 
Variabel Laten  
Eksogen 
Dukungan Sosial (DS) X12 = ɣ x12 DS + σ12 
X13 = ɣ x13 DS + σ13 
X14 = ɣ x14 DS + σ14 
X15 = ɣ x15 DS + σ15 
X16 = ɣ x16 DS + σ16 
X17 = ɣ x17 DS + σ17 
Variabel Laten 
Eksogen 
Social Commerce Construct 
(SCC) 
X18 = ɣ x18 SCC + σ18 
X19 = ɣ x19 SCC + σ19 
X20 = ɣ x20 SCC + σ20 
X21 = ɣ x21 SCC + σ21 
Variabel Laten 
Endogen 
Minat Menggunakan (MM) Y1 = ɣ y1 MM + ɛ1 
Y2 = ɣ y2 MM + ɛ2 
Y3 = ɣ y3 MM + ɛ3 
Sumber: Data diolah 
Keterangan: 
Xn = Indikator dalam variabel laten eksogen ke n 
Yn = Indikator dalam variabel laten endogen ke n 
ɣ Xn = Faktor loading pada indikator variabel laten eksogen 
ɣ Yn = Faktor loading pada indikator variabel laten endogen 
σ n = Tingkat kesalahan pengukuran (error) pada variabel laten eksogen 








3.6.3 Weight Relation 
       Weight relation menunjukkan hubungan nilai varian antar indikator dengan 
konstruk sehingga diasumsikan memiliki nilai rata-rata sama dengan nol dan varian 
sama dengan satu untun menghilangkan konstanta dalam persamaan kausalitas.  
3.7 Evaluasi Model Hipotesis Penelitian 
       Analisis data dalam penelitian ini akan dilakukan dengan pengujian hipotesis 
dengan menggunakan PLS yang dibagi menjadi dua tahap, yaitu evaluasi model 
pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural (inner model). 
3.7.1 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 
1. Uji Validitas 
       Validitas menunjukkan seberapa nyata suatu pengujian mengukur apa yang 
seharusnya diukur. Validitas berkaitan dengan ketepatan alat ukur untuk melakukan 
tugas dan mencapai sasaran. Validitas berhubungan dengan kenyataan karena 
pengukuran harus memenuhi konsep senyatanya (Hartono, 2004:146). Uji validitas 
dibagi dua menjadi validitas konvergen dan validitas diskriminan. Berdasarkan 
Hartono (2004:156) validitas konvergen terjadi jika skor-skor yang diperoleh dari 
dua instrumen yang berbeda yang mengukur konstruk yang sama mempunyai 
korelasi yang tinggi. Validitas diskriminan terjadi jika dua instrumen yang berbeda 
mengukur dua konstruk menghasilkan skor yang tidak berkorelasi. 
       Uji validitas konvergen dilakukan menggunakan nilai factor loading dan p 
value. Nilai factor loading direkomendasikan lebih dari 0,55 dan signifikan pada 
0,05. (Dante M. Pirouz, 2006). Uji validitas diskriminan dilakukan menggunakan 
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nilai akar AVE. Nilai akar AVE harus lebih besar dari nilai korelasi antar konstruk 
(Fornell dan Larcker, 1981). 
2. Uji Reliabilitas 
      Sekaran dan Bougie (2013:228) mendefinisikan reliabilitas sebagai stabilitas 
dan konsistensi instrumen yang mengukur suatu konsep dan berguna untuk 
mengakses “kebaikan” dari suatu pengukur. Reliabilitas menunjukkan akurasi dan 
ketepatan dari pengukuran. Suatu pengukur dapat dipercaya apabila hasil 
pengukuran konsisten dan tidak berbeda-beda terhadap subjek yang sama (Hartono, 
2004:146). Uji reliabilitas dilakukan menggunakan nilai cronbach’s alpha dan 
composite reliability (CR). Nilai yang harus dipenuhi untuk cronbach’s alpha dan 
composite reliability (CR) minimum 0,6 untuk keduanya (Fornell dan Larcker, 
1981; Hair et al., 1998).  
3.7.2 Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 
       Evaluasi model struktural bertujuan memprediksi hubungan antar konstruk dan 
menguji signifikansi antar konstruk dalam model struktural. Untuk menguji model 
struktural dilakukan dengan melihat koefisien determinasi atau nilai R-squared. 
Nilai R-squared menunjukkan goodnes-fit dari model empiris yang digunakan 
dalam penelitian. Hasil tersebut menunjukkan seberapa besar variabel dependen 
menjelaskan perubahan pada variabel independen. Untuk menguji signifikansi antar 
konstruk, digunakan nilai sig (α) 5%. Hipotesis yang diterima diisyaratkan dengan 





3.8 Model Pengujian Hipotesis 
       Pengujian hipotesis H1 hingga H5 menggunakan analisis PLS. Seluruh 
hipotesis yang akan digunakan merupakan hipotesis satu ekor. Pengujian hipotesis 
akan dilakukan dengan cara sebagai berikut: 
a. Menentukan nilai kritis (α) atau level siginifikan sebesar 5%.  
b. Membandingkan nilai sig dengan α (5%). Hipotesis diterima apabila nilai sig 
kurang dari 5%. 
c. Melihat nilai koefisien jalur untuk mengetahui arah hasil hipotesis. Jika bernilai 
positif, hubungan konstruk berbanding lurus. Sebaliknya jika bernilai negatif, 




HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Hasil Pilot Test 
       Sebelum penelitian yang sesungguhnya di lapangan dilakukan, pilot test 
dilakukan untuk mengetahui validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Pilot 
test ini berfungsi untuk memastikan item-item pertanyaan kuesioner mampu 
dipahami oleh responden, tidak memiliki makna ganda, dan cukup untuk digunakan 
sebagai alat ukur. Pilot test dilakukan pada 35 mahasiswa S1 Universitas Brawijaya 
yang pernah maupun yang akan menggunakan social commerce. 
       Data yang diperoleh dari pilot test diolah menggunakan software WarpPLS 
untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen. Validitas menunjukkan 
ketepatan alat ukur dalam melakukan pengukuran, sedangkan reliabilitas 
menunjukkan stabilitas dan konsistensi alat ukur. Parameter yang digunakan dalam 
uji validitas konvergen adalah nilai factor loading, sedangkan uji validitas 
diskriminan menggunakan akar kuadrat average variance extracted (AVE). 
Parameter yang digunakan dalam uji reliabilitas adalah composite reliability dan 
cronbach’s alpha. 
4.1.1 Hasil Uji Validitas Pilot Test 
       Uji validitas dibagi menjadi dua, uji validitas konvergen dan uji validitas 
diskriminan. Validitas konvergen menguji ketinggian korelasi antar indikator dalam 
satu konstruk, sedangkan validitas diskriminan berkaitan dengan prinsip bahwa 
indikator pada konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi tinggi. 
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4.1.1.1 Hasil Uji Validitas Konvergen Pilot Test 
       Kriteria yang harus dipenuhi dalam uji validitas konvergen, yaitu nilai loading 
harus lebih besar dari 0,55 dan p value harus signifikan (< 0,05) (Pirouz, 2006). 
Hasil loading dan p value dari pilot test ini dapat dilihat pada Tabel 4.1 berikut. 
Tabel 4.1 
Loading dan P Value Pilot Test 
Sumber: Data diolah 
 
       Berdasarkan Tabel 4.1 dapat diketahui bahwa indikator SN4 dan SCC2 tidak 
memenuhi ketentuan minimum nilai loading karena memiliki nilai loading di 
bawah 0,55 meskipun signifikan pada 0,01. Untuk meningkatkan validitas 
Indikator Factor Loading P Value 
SP1 0,866 <0,01 
SP2 0,804 <0,01 
SP3 0,769 <0,01 
SP4 0,828 <0,01 
SN1 0,953 <0,01 
SN2 0,925 <0,01 
SN3 0,728 <0,01 
SN4 0,529 <0,01 
NH1 0,896 <0,01 
NH2 0,928 <0,01 
NH3 0,926 <0,01 
DS1 0,894 <0,01 
DS2 0,911 <0,01 
DS3 0,932 <0,01 
DS4 0,931 <0,01 
DS5 0,934 <0,01 
DS6 0,913 <0,01 
SCC1 0,587 <0,01 
SCC2 0,334 0,014 
SCC3 0,749 <0,01 
SCC4 0,831 <0,01 
MM1 0,720 <0,01 
MM2 0,945 <0,01 
MM3 0,885 <0,01 
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instrumen penelitian, pengujian ulang akan dilakukan dengan menghapus kedua 
indikator tersebut. 
4.1.2 Hasil Uji Validitas Pilot Test Setelah Penghapusan 
       Uji validitas kedua ini dilakukan dengan menghapus dua indikator berdasarkan 
hasil pilot test sebelumnya, yaitu SN4 dengan loading 0,529 dan SCC2 dengan 
loading 0,334. Berikut hasil uji validitas pilot test setelah penghapusan. 
4.1.2.1 Hasil Uji Validitas Konvergen Pilot Test Setelah Penghapusan 
       Kriteria uji validitas konvergen sama dengan pengujian sebelumnya, yaitu nilai 
loading di atas 0,55 dan signifikan pada 0,05. Hasil uji validitas konvergen pilot 
test setelah penghapusan dapat dilihat pada Tabel 4.2. 
Tabel 4.2 
Loading dan P Value Pilot Test Setelah Penghapusan 
Indikator Factor Loading P Value 
SP1 0,866 <0,01 
SP2 0,804 <0,01 
SP3 0,769 <0,01 
SP4 0,828 <0,01 
SN1 0,930 <0,01 
SN2 0,936 <0,01 
SN3 0,803 <0,01 
NH1 0,896 <0,01 
NH2 0,928 <0,01 
NH3 0,926 <0,01 
DS1 0,894 <0,01 
DS2 0,911 <0,01 
DS3 0,932 <0,01 
DS4 0,931 <0,01 
DS5 0,934 <0,01 
DS6 0,913 <0,01 
SCC1 0,586 <0,01 
SCC3 0,724 <0,01 
SCC4 0,890 <0,01 
MM1 0,720 <0,01 
MM2 0,945 <0,01 
MM3 0,885 <0,01 





       Berdasarkan Tabel 4.2 dapat diketahui bahwa setiap indikator memenuhi syarat 
loading bernilai lebih dari 0,55 dan signifikan pada 0,01. Setelah dilakukan 
penghapusan, instrumen yang digunakan dalam penelitian telah memenuhi uji 
validitas konvergen.  
4.1.2.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan Pilot Test Setelah Penghapusan 
       Setelah dilakukan uji validitas konvergen setelah penghapusan, tahap 
berikutnya adalah melakukan uji validitas diskriminan. Uji validitas diskriminan 
terpenuhi apabila akar kuadrat average variance extracted (AVE), yaitu angka pada 
kolom diagonal dan bertanda kurung, lebih besar dari korelasi antar konstruk pada 
kolom yang sama (Sholihin dan Ratmono, 2013:73). Hasil pengujian validitas 
diskriminan setelah penghapusan dapat dilihat pada Tabel 4.3. 
Tabel 4.3 
Akar Kuadrat AVE Pilot Test Setelah Penghapusan 
  SP SN NH DS SCC MM 
SP (0,818) 0,449 0,479 0,348 0,342 0,553 
SN 0,449 (0,892) 0,338 0,452 0,453 0,451 
NH 0,479 0,338 (0,917) 0,695 0,421 0,561 
DS 0,348 0,452 0,695 (0,919) 0,613 0,528 
SCC 0,342 0,453 0,421 0,613 (0,653) 0,355 
MM 0,553 0,451 0,561 0,528 0,355 (0,855) 
Sumber: Data diolah 
 
       Berdasarkan Tabel 4.3 hasil uji validitas diskriminan setelah dilakukan 
penghapusan dua indikator menunjukkan akar kuadrat AVE tiap konstruk pada 
kolom diagonal bernilai lebih tinggi daripada korelasi antar konstruk pada kolom 
yang sama sehingga tidak ada indikator yang mempunyai loading kuat pada lebih 
dari satu konstruk. Setelah dilakukan penghapusan indikator, instrumen yang 
digunakan dalam penelitian sudah memenuhi uji validitas diskriminan. 
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4.1.3 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test 
       Uji reliabilitas menunjukkan kestabilan dan konsistensi instrumen dalam 
melakukan pengukuran. Uji reliabilitas terpenuhi jika composite reliability dan 
cronbach’s alpha bernilai lebih dari 0,6. Hasil uji reliabilitas setelah penghapusan 
dapat dilihat pada Tabel 4.4. 
Tabel 4.4 
Uji Reliabilitas Pilot Test 
 SP SN NH DS SCC MM 
Composite reliab. 0,890 0,921 0,940 0,970 0,783 0,890 
Cronbach's alpha 0,834 0,869 0,905 0,963 0,579 0,810 
Sumber: Data diolah 
 
       Berdasarkan Tabel 4.4 dapat diketahui bahwa nilai composite reliability 
seluruh variabel bernilai lebih dari 0,6. Meskipun cronbach’s alpha konstruk SCC 
di bawah 0,6 konstruk yang digunakan tetap dinilai reliabel karena composite 
reliability dinilai lebih baik dalam mengestimasi konsistensi internal suatu konstruk 
(Hartono, 2011:72). Tabel 4.2 sampai Tabel 4.4 menunjukkan instrumen yang 
digunakan dalam penelitian ini memenuhi semua syarat uji validitas dan uji 
reliabilitas sehingga dapat disimpulkan bahwa kuesioner dapat digunakan pada 
pengujian sebenarnya. 
4.2 Deskripsi Objek Penelitian 
       Responden penelitian ini adalah mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Brawijaya yang berstatus aktif pada tahun ajaran 2018/ 2019 dan sudah 
pernah maupun akan menggunakan social commerce. Seleksi responden yang 
berminat atau pernah menggunakan social commerce dilakukan dengan 
memberikan pertanyaan tentang kemauan dan keinginan untuk menggunakan 
social commerce yang dapat dilihat pada lampiran instrumen penelitian. 
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Pengumpulan data secara online dilakukan mulai tanggal 16 April 2019 sampai 5 
Mei 2019, sedangkan pengumpulan data secara offline dilakukan pada tanggal 23 
April 2019. Pengumpulan data secara offline dilakukan dengan menyebarkan 50 
kuesioner kepada mahasiswa setelah jam perkuliahan, sedangkan pengumpulan 
data secara online dilakukan dengan menyebarkan link Googleform dan diterima 
kembali sebanyak 32 kuesioner. Total kuesioner yang diterima kembali sebanyak 
82 kuesioner dengan kuesioner yang tidak dapat diolah sebanyak dua kuesioner 
sehingga hasil kuesioner yang dapat diolah sebanyak 80 kuesioner. 
       Data demografi yang dilampirkan dalam kuesioner menunjukkan profil 
respoden dalam penelitian ini. Data demografi meliputi usia, jurusan, dan media 
sosial yang digunakan untuk mengakses social commerce. Berdasarkan data yang 
terkumpul diketahui dari 80 responden 93,75% pernah memakai social commerce 
dan 6,25% belum pernah menggunakan namun memiliki minat untuk menggunakan 
di masa depan. Media sosial yang digunakan oleh responden dalam mengakses 
social commerce, yaitu Instagram (92,5%), Facebook (21,25%), Twitter (12,5%), 
dan lainnya (5%). Responden penelitian ini tersebar dengan komposisi 63,75% 
mahasiswa Jurusan Akuntansi, 33,75% mahasiswa Jurusan Ilmu Ekonomi, dan 
2,5% mahasiswa Jurusan Manajemen dengan kisaran usia 20-25 tahun sebesar 
68,75% dan kurang dari 20 tahun sebesar 31,25%.  
4.3 Statistik Deskriptif Jawaban Responden 
       Statistik deskriptif merupakan statistik yang menggambarkan fenomena atau 
karakteristik dari data dengan melihat nilai rerata, nilai minimum, nilai maksimum, 
dan nilai standar deviasi. Analisis statistik deskriptif digunakan untuk mengetahui 
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karakteristik data tiap konstruk yang digunakan dalam penelitian berdasarkan hasil 
jawaban responden. Indikator setiap konstruk diukur menggunakan Skala Likert 
dengan nilai minimum 1 (sangat tidak setuju) dan nilai maksimum 7 (sangat setuju).  
4.3.1 Tanggapan Responden Terhadap Konstruk Sikap 
       Deskriptif jawaban responden terhadap konstruk sikap disajikan dalam Tabel 
4.5 di bawah. Tabel tersebut menunjukkan skala minimum dan maksimum yang 
dipilih oleh responden, rerata jawaban responden, dan nilai standar deviasi tiap 
indikator konstruk sikap. 
Tabel 4.5 
Statistik Deskriptif Konstruk Sikap 
  N Minimum Maksimum Rerata Std. Deviasi 
SP1 80 4 7 6,23 0,71 
SP2 80 4 7 6,09 0,81 
SP3 80 3 7 5,90 1,06 
SP4 80 3 7 5,73 1,07 
Rerata   4 7 5,98 0,91 
Sumber: Data diolah 
       Berdasarkan Tabel 4.5 dapat diketahui skala minimum untuk indikator SP1 dan 
SP2 adalah 4, sedangkan skala minimum untuk indikator SP3 dan SP4 adalah 3. 
Skala maksimum untuk seluruh indikator konstruk sikap adalah 7. Nilai standar 
deviasi tiap indikator secara keseluruhan rendah dan tidak ada yang melebihi nilai 
rerata hitung sehingga dapat dikatakan data memiliki penyimpangan dan 
variabilitas yang rendah. Nilai rerata jawaban responden untuk tiap indikator di atas 
skala 5 (agak setuju) dan nilai rerata untuk konstruk sikap sebesar 5,98. Hasil 
tersebut menunjukkan responden setuju bahwa perasaan positif yang dirasakan 




4.3.2 Tanggapan Responden Terhadap Konstruk Norma Subjektif 
       Deskriptif jawaban responden terhadap konstruk norma subjektif disajikan 
dalam Tabel 4.6 di bawah. Tabel tersebut menunjukkan skala minimum dan 
maksimum yang dipilih oleh responden, rerata jawaban responden, dan nilai standar 
deviasi tiap indikator konstruk norma subjektif. 
Tabel 4.6 
Statistik Deskriptif Konstruk Norma Subjektif 
  N Minimum Maksimum Rerata Std. Deviasi 
SN1 80 2 7 4,28 1,19 
SN2 80 2 7 4,43 1,19 
SN3 80 2 7 4,88 1,16 
Rerata   2 7 4,53  1,18 
Sumber: Data diolah 
       Berdasarkan Tabel 4.6 dapat diketahui skala minimum untuk seluruh indikator 
konstruk norma subjektif adalah 2 dan skala maksimum untuk seluruh indikator 
adalah 7. Nilai standar deviasi setiap indikator rendah dan memiliki range skala 
yang lebar mulai dari skala 2 hingga skala 7 sehingga dapat dikatakan data memiliki 
penyimpangan yang rendah dan variabilitas yang cukup rendah. Nilai rerata setiap 
indikator di atas skala 4 (netral) dan nilai rerata untuk konstruk norma subjektif 
sebesar 4,53. Hasil tersebut menunjukkan sebagian besar responden cenderung 
setuju bahwa minat menggunakan social commerce didorong oleh pengaruh 
eksternal seperti pendapat orang lain dan opini yang beredar di publik. 
4.3.3 Tanggapan Responden Terhadap Konstruk Nilai Harga 
       Deskriptif jawaban responden terhadap konstruk nilai harga disajikan dalam 
Tabel 4.7 di bawah. Tabel tersebut menunjukkan skala minimum dan maksimum 
yang dipilih oleh responden, rerata jawaban responden, dan nilai standar deviasi 




Statistik Deskriptif Konstruk Nilai Harga 
  N Minimum Maksimum Rerata Std. Deviasi 
NH1 80 3 7 5,26 1,11 
NH2 80 3 7 5,19 1,01 
NH3 80 3 7 5,34 1,02 
Rerata   3 7 5,26 1,05 
Sumber: Data diolah 
       Berdasarkan Tabel 4.7 dapat diketahui skala minimum untuk seluruh indikator 
konstruk nilai harga adalah 3 dan skala maksimum untuk seluruh indikator adalah 
7. Jawaban responden terhadap kontruk nilai harga memiliki range yang lebar dan 
memiliki nilai standar deviasi yang rendah sehingga dapat dikatakan sebagian besar 
jawaban responden tidak jauh dari nilai rerata. Nilai rerata tiap indikator di atas 
skala 5 (agak setuju) dan nilai rerata untuk konstruk nilai harga adalah 5,26. Hasil 
tersebut menunjukkan sebagian besar responden setuju terhadap pengaruh nilai 
harga dalam minat menggunakan social commerce. 
4.3.4 Tanggapan Responden Terhadap Konstruk Dukungan Sosial 
       Deskriptif jawaban responden terhadap konstruk dukungan sosial disajikan 
dalam Tabel 4.8 di bawah. Tabel tersebut menunjukkan skala minimum dan 
maksimum yang dipilih oleh responden, rerata jawaban responden, dan nilai standar 
deviasi tiap indikator konstruk dukungan sosial. Berdasarkan Tabel 4.8 dapat 
diketahui skala minimum indikator DS1 adalah 1 dan seluruh indikator sisanya 
adalah 2. Skala maksimum untuk seluruh indikator konstruk dukungan sosial adalah 
7. Konstruk dukungan sosial memiliki nilai rerata standar deviasi yang tinggi jika 
dibandingan dengan konstruk-konstruk lain. Nilai rerata setiap indikator di atas 





Statistik Deskriptif Konstruk Dukungan Sosial 
  N Minimum Maksimum Rerata Std. Deviasi 
DS1 80 1 7 4,90 1,27 
DS2 80 2 7 4,46 1,23 
DS3 80 2 7 4,56 1,32 
DS4 80 2 7 4,98 1,32 
DS5 80 2 7 4,96 1,30 
DS6 80 2 7 4,58 1,39 
Rerata   2 7 4,77 1,33 
Sumber: Data diolah 
       Hasil tersebut menunjukkan jawaban responden memiliki variabilitas yang 
cukup tinggi karena terdapat range skala yang lebar mulai skala 1 hingga skala 7 
dan potensi penyimpangan data yang lebih tinggi dibandingkan dengan konstruk-
konstruk yang lain. Nilai rerata menunjukkan sebagian besar responden cenderung 
setuju bahwa dukungan sosial dapat memengaruhi responden untuk menggunakan 
social commerce. 
4.3.5 Tanggapan Responden Terhadap Konstruk Social Commerce Construct 
       Deskriptif jawaban responden terhadap konstruk social commerce construct 
disajikan dalam Tabel 4.9 di bawah. Tabel tersebut menunjukkan skala minimum 
dan maksimum yang dipilih oleh responden, rerata jawaban responden, dan nilai 
standar deviasi tiap indikator konstruk social commerce construct. 
Tabel 4.9 
Statistik Deskriptif Social Commerce Construct 
  N Minimum Maksimum Rerata Std. Deviasi 
SCC3 80 4 7 5,80 0,99 
SCC4 80 2 7 5,74 1,06 
Rerata   3 7 5,77  1,03 
Sumber: Data diolah 
       Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui skala minimum indikator SCC3 adalah 
4 dan indikator SCC4 adalah 2. Skala maksimum untuk seluruh indikator konstruk 
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SCC adalah 7. Meskipun konstruk SCC memiliki range jawaban yang cukup lebar, 
nilai standar deviasi seluruh indikator rendah sehingga data memiliki 
penyimpangan yang rendah dan sebagian besar data memiliki nilai tidak jauh 
berbeda dengan nilai rerata. Nilai rerata setiap indikator di atas skala 5 (agak setuju) 
dan nilai rerata untuk konstruk SCC adalah 5,77. Hasil tersebut menunjukkan 
sebagian besar responden setuju bahwa social commerce construct mendorong 
pengguna media sosial dalam menggunakan social commerce. 
4.3.6 Tanggapan Responden Terhadap Konstruk Minat Menggunakan 
       Deskriptif jawaban responden terhadap konstruk minat menggunakan disajikan 
dalam Tabel 4.10 di bawah. Tabel tersebut menunjukkan skala minimum dan 
maksimum yang dipilih oleh responden, rerata jawaban responden, dan nilai standar 
deviasi tiap indikator konstruk minat menggunakan. 
Tabel 4.10 
Statistik Deskriptif Minat Menggunakan 
  N Minimum Maksimum Rerata Std. Deviasi 
MM1 80 3 7 5,58 1,01 
MM2 80 2 7 4,69 1,22 
MM3 80 2 7 4,44 1,22 
Rerata   2 7 4,90 1,15 
Sumber: Data diolah 
       Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui skala minimum untuk indikator MM1 
adalah 3 dan skala minimum untuk indikator MM2 dan MM3 adalah 2. Skala 
maksimum untuk seluruh indikator konstruk minat menggunakan adalah 7. 
Jawaban responden terhadap konstruk minat menggunakan memiliki range yang 
cukup lebar mulai skala 2 hingga skala 7 dengan nilai rerata 4,90. Hasil tersebut 
menunjukkan data pada konstruk minat menggunakan memiliki variabilitas yang 
cukup rendah dan sebagian besar data memiliki nilai tidak jauh dari nilai rerata. 
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Nilai rerata konstruk minat menggunakan mendekati skala 5 (agak setuju) 
menunjukkan responden setuju untuk menggunakan social commerce. Berdasarkan 
hasil analisis statistik deskriptif jawaban responden dapat disimpulkan responden 
yang berminat menggunakan social commerce setuju bahwa minat tersebut 
dipegaruhi oleh sikap, nilai harga, dan social commerce construct.  
4.4 Evaluasi Model Hipotesis Penelitian 
       Model penelitian ini terdiri dari enam konstruk, yaitu sikap, norma subjektif, 
nilai harga, dukungan sosial, social commerce construct, dan minat menggunakan 
social commerce. Evaluasi model hipotesis penelitian meliputi dua tahap, yaitu 
evaluasi outer model dan evaluasi inner model. Evaluasi outer model merupakan 
tahapan untuk mengevaluasi hubungan konstruk dengan indikatornya dengan 
menguji validitas dan reliabilitas, sedangkan evaluasi inner model merupakan 
tahapan untuk mengevaluasi hubungan kausal antar konstruk. 
4.4.1 Evaluasi Outer Model 
       Evaluasi outer model merupakan tahap untuk megevaluasi validitas dan 
reliabilitas suatu konstruk. Evaluasi validitas dibagi menjadi dua, yaitu validitas 
konvergen dan validitas diskriminan. Validitas konvergen diuji dengan melihat 
hasil loading dan p value, sedangkan validitas diskriminan diuji dengan melihat 
akar kuadrat avegare variance extracted (AVE). Evaluasi reliabilitas konstruk 
dilihat dari nilai composite reliability dan nilai cronbach’s alpha.  
4.4.1.1 Evaluasi Validitas Konvergen 
       Tahap pertama dalam evaluasi validitas konstruk adalah melakukan uji 
validitas konvergen. Konstruk dalam penelitian yang lolos uji validitas konvergen 
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harus memiliki hasil loading tiap indikatornya lebih dari 0,55 dengan p value harus 
signifikan (< 0,05).  
Tabel 4.11 
Hasil Loading dan P Value Konstruk 
Indikator Factor Loading P Value 
SP1 0,844 <0,01 
SP2 0,782 <0,01 
SP3 0,787 <0,01 
SP4 0,787 <0,01 
SN1 0,916 <0,01 
SN2 0,925 <0,01 
SN3 0,804 <0,01 
NH1 0,695 <0,01 
NH2 0,899 <0,01 
NH3 0,879 <0,01 
DS1 0,776 <0,01 
DS2 0,880 <0,01 
DS3 0,891 <0,01 
DS4 0,881 <0,01 
DS5 0,856 <0,01 
DS6 0,857 <0,01 
SCC1 0,438 <0,01 
SCC3 0,883 <0,01 
SCC4 0,823 <0,01 
MM1 0,810 <0,01 
MM2 0,863 <0,01 
MM3 0,855 <0,01 
Sumber: Data diolah 
 
       Berdasarkan Tabel 4.11 indikator SCC1 memiliki nilai loading kurang dari 
0,55 meskipun signifikan pada 0,01, sedangkan indikator lainnya memiliki nilai 
loading lebih dari 0,55 dan signifikan pada 0,01. Untuk meningkatkan validitas 
konstruk dalam penelitian, indikator yang tidak memenuhi syarat akan dihapus. 





4.4.1.2 Evaluasi Validitas Konvergen Setelah Penghapusan 
       Pengujian kedua dilakukan dengan menghapus indikator SCC1 dari 
pengolahan data dengan WarpPLS. Hasil pengujian kedua disajikan pada Tabel 
4.12 berikut. 
Tabel 4.12 
Hasil Loading dan P Value Setelah Penghapusan 
Indikator Factor Loading P Value 
SP1 0,844 <0,01 
SP2 0,782 <0,01 
SP3 0,787 <0,01 
SP4 0,787 <0,01 
SN1 0,916 <0,01 
SN2 0,925 <0,01 
SN3 0,804 <0,01 
NH1 0,696 <0,01 
NH2 0,899 <0,01 
NH3 0,879 <0,01 
DS1 0,776 <0,01 
DS2 0,880 <0,01 
DS3 0,891 <0,01 
DS4 0,881 <0,01 
DS5 0,856 <0,01 
DS6 0,857 <0,01 
SCC3 0,884 <0,01 
SCC4 0,884 <0,01 
MM1 0,810 <0,01 
MM2 0,863 <0,01 
MM3 0,855 <0,01 
Sumber: Data diolah 
 
        Tabel 4.12 menunjukkan hasil pengujian kedua setelah dilakukan indikator 
SCC1. Berdasarkan hasil pengujian kedua seluruh indikator memiliki loading di 
atas 0,05 dan signifikan pada 0,01. Seluruh konstruk yang digunakan dalam 





4.4.1.3 Evaluasi Validitas Diskriminan  
       Validitas diskriminan diuji dengan membandingkan nilai akar kuadrat average 
variance extracted (AVE) konstruk, yaitu angka pada kolom diagonal dan bertanda 
kurung, terhadap korelasi antar konstruk pada kolom yang sama. Tabel 4.13 
menunjukkan akar kuadrat AVE setiap konstruk memiliki nilai yang lebih tinggi 
daripada korelasi antar konstruk pada kolom yang sama sehingga tidak ada 
indikator yang mempunyai loading kuat pada lebih dari satu konstruk. Seluruh 
konstruk yang digunakan telah memenuhi uji validitas diskriminan. Hasil akar 
kuadrat AVE selengkapnya dapat dilihat pada Tabel 4.13. 
Tabel 4.13 
Akar Kuadrat AVE  
  SP SN NH DS SCC MM 
SP (0,801) 0,431 0,448 0,096 0,110 0,500 
SN 0,431 (0,883) 0,440 0,097 0,108 0,476 
NH 0,448 0,440 (0,830) 0,236 0,184 0,592 
DS 0,096 0,097 0,236 (0,858) 0,363 0,151 
SCC 0,110 0,108 0,184 0,363 (0,884) 0,232 
MM 0,500 0,476 0,592 0,151 0,232 (0,843) 
Sumber: Data diolah 
 
4.4.1.4 Evaluasi Reliabilitas 
       Evaluasi reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai composite reliability (CR) 
dan cronbach’s alpha (CA) setiap konstruk dengan nilai minimum yang ditentukan 
0,6. Hasil pengolahan dengan WarpPLS menunjukkan semua konstruk memiliki 
nilai CR dan CA di atas 0,6 sehingga dapat disimpulkan seluruh konstruk dalam 
penelitian memenuhi uji reliabilitas. Hasil CR dan CA selengkapnya dapat dilihat 
pada Tabel 4.14. 
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       Tabel 4.11 sampai Tabel 4.14 menunjukkan bahwa konstruk dan indikator yang 
digunakan dalam penelitian telah memenuhi uji validitas dan reliabilitas sehingga 
model yang digunakan dalam penelitian telah lolos dalam tahap evaluasi outer 
model. 
Tabel 4.14 
Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 
Konstruk Composite Reliability Cronbach's Alpha 
SP 0,877 0,813 
SN 0,914 0,857 
NH 0,868 0,768 
DS 0,943 0,928 
SCC 0,878 0,722 
MM 0,881 0,796 
Sumber: Data diolah 
 
4.4.2 Evaluasi Inner Model 
       Setelah melakukan evaluasi outer model dengan menguji validitas konvergen, 
validitas diskriminan, dan reliabilitas tahap berikutnya adalah melakukan evaluasi 
inner model atau pengujian model struktural. Untuk menguji inner model, 
dilakukan dengan melihat koefisien determinasi atau nilai R2 dan koefisien jalur. 
Nilai koefisien determinasi menunjukkan seberapa besar variansi variabel laten 
kriterion dapat dijelaskan oleh variabel laten prediktor. Setelah mengevaluasi 
goodnes-fit dari model empiris, pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat 
koefisien jalur dan tingkat signifikansinya. Nilai siginifikansi yang ditentukan 
adalah tidak lebih dari 0,05. Hasil output general disajikan pada Tabel 4.15 untuk 
evaluasi awal kesesuaian model dan menguji kolinearitas model untuk mencegah 
adanya distorsi pada hasil analisis. Parameter yang digunakan sebagai ukuran tidak 
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adanya masalah kolinearitas adalah nilai Variance Inflation Factor (VIF) tidak 
boleh melebihi 3,3 (Sholihin dan Ratmono, 2013:179). 
Tabel 4.15 
Hasil Output General 
Average Path Coefficient (APC) 0,232 P = 0,007 
Average R-squared (ARS) 0,546 P < 0,001 
Average Adjusted R-squared (AARS) 0,515 P < 0,001 
Average Block VIF (AVIF) 1,356 
Average Full Collinearity VIF (AFVIF) 1,479 
Sumber: Data diolah 
       Tabel 4.15 menunjukkan bagian indikator model fit dari output general 
pengujian model pada WarpPLS. Hasil tersebut merupakan rata-rata parameter 
yang digunakan untuk mengevaluasi kesesuaian (goodness of fit) dari model. Nilai 
P untuk APC, ARS, dan AARS memenuhi syarat apabila signifikan pada 0,05, 
sedangkan batas nilai VIF adalah 3,3. Berdasarkan Tabel 4.10 model yang 
digunakan sudah memenuhi goodness of fit karena ARS dan AARS signifikan pada 
0,001 dan APC signifikan pada 0,007. Nilai AVIF (1,356) dan AFVIF (1,479) 
memenuhi syarat di bawah 3,3 sehingga tidak ada masalah kolinearitas pada model. 
       Setelah melakukan evaluasi awal terkait kesesuaian model, pengujian inner 
model dilakukan dengan melihat nilai R2 dan koefisien jalur dari model penelitian. 
Nilai R2 dan nilai koefisien jalur ditunjukkan pada Gambar 4.1. Berdasarkan 
Gambar 4.1, dapat diketahui nilai R2 variabel minat menggunakan social commerce 
adalah 0,55. Artinya, variansi minat menggunakan yang dapat dijelaskan oleh 
sikap, norma subjektif, nilai harga, dukungan sosial, dan social commerce construct 





Hasil Inner Model 
Sumber: Data diolah 
Keterangan: 
MM: minat menggunakan, SP: sikap, SN: norma subjektif, NH: nilai harga, DS: 
dukungan sosial, SCC: social commerce construct 
 
       Koefisien jalur digunakan dalam pengujian hipotesis dan menunjukkan 
pengaruh variabel laten prediktor terhadap variabel laten kriterion. Hipotesis 
diterima jika signifikansi (p value) bernilai tidak lebih dari 0,05. Nilai koefisien 
jalur, signifikansi, dan keputusan hipotesis selengkapnya disajikan pada Tabel 4.16. 
Tabel 4.16 
Hasil Pengujian Hipotesis 
Hipotesis Konstruk Koefisien Jalur Signifikansi Keputusan 
H1 SP  MM 0,25 0,01 Diterima 
H2 SN  MM 0,20 0,03 Diterima 
H3 NH  MM 0,41 < 0,001 Diterima 
H4 DS MM 0,09 0,22 Ditolak 
H5 SCC  MM 0,22 0,02 Diterima 








       Berdasarkan Gambar 4.1 dan Tabel 4.16 dapat disimpulkan bahwa, 
1. Hipotesis 1 diterima 
Hipotesis 1 menyatakan sikap berpengaruh positif terhadap minat 
menggunakan social commerce. Tabel 4.16 menunjukkan koefisien jalur 
pengaruh sikap terhadap minat menggunakan social commerce sebesar 0,25 
dan signifikan pada 0,01. Berdasarkan hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa 
Hipotesis 1 diterima. 
2. Hipotesis 2 diterima 
Hipotesis 2 menyatakan norma subjektif berpengaruh positif terhadap minat 
menggunakan social commerce. Tabel 4.16 menunjukkan koefisien jalur 
pengaruh norma subjektif terhadap minat menggunakan social commerce 
sebesar 0,20 dan signifikan pada 0,03. Berdasarkan hasil tersebut dapat 
dinyatakan bahwa Hipotesis 2 diterima. 
3. Hipotesis 3 diterima 
Hipotesis 3 menyatakan nilai harga dalam menggunakan media sosial 
berpengaruh positif terhadap minat menggunakan social commerce. Tabel 4.16 
menunjukkan koefisien jalur pengaruh nilai harga terhadap minat 
menggunakan social commerce sebesar 0,41 dan signifikan pada 0,01. 
Berdasarkan hasil tersebut dapat dinyakatan bahwa Hipotesis 3 diterima. 
4. Hipotesis 4 ditolak 
Hipotesis 4 menyatakan dukungan sosial dalam media sosial berpengaruh 
positif terhadap minat menggunakan social commerce. Tabel 4.16 
menunjukkan koefisien jalur pengaruh dukungan sosial terhadap minat 
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menggunakan social commerce sebesar 0,09 namun tidak signifikan karena 
memiliki p value sebesar 0,22. Berdasarkan hasil tersebut dapat dinyatakan 
bahwa Hipotesis 4 ditolak. 
5. Hipotesis 5 diterima 
Hipotesis 5 menyatakan social commerce construct dalam media sosial 
berpengaruh positif terhadap minat menggunakan social commerce. Tabel 4.16 
menunjukkan koefisien jalur pengaruh social commerce construct terhadap 
minat menggunakan sebesar 0,22 dan signifikan pada 0,02. Berdasarkan hasil 
tersebut dapat dinyatakan bahwa Hipotesis 5 diterima. 
4.5 Pembahasan Hasil Pengujian Hipotesis 
       Penelitian ini menguji faktor-faktor yang memengaruhi minat pengguna media 
sosial untuk menggunakan social commerce dalam belanja online dengan 
menggunakan konstruk yang diambil dari model Theory of Reasoned Action, yaitu 
sikap dan norma subjektif, serta tiga konstruk tambahan, yaitu nilai harga, 
dukungan sosial, dan social commerce construct. Penelitian ini berhasil 
membuktikan bahwa sikap, norma subjektif, nilai harga, dan social commerce 
construct merupakan faktor-faktor yang menentukan minat menggunakan social 
commerce. Sebaliknya, penelitian ini tidak dapat membuktikan dukungan sosial 
sebagai faktor yang menentukan minat menggunakan social commerce. 
4.5.1 Sikap Berpengaruh Positif Terhadap Minat Menggunakan Social 
Commerce 
       Sikap didefinisikan oleh Ajzen dan Fishbein (1975) sebagai perasaan seseorang 
untuk menerima atau menolak suatu objek atau perilaku dengan prosedur yang 
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menempatkan individu pada dua kutub. Sikap pada penelitian ini adalah sikap 
terhadap perilaku penggunaan social commerce. Dalam konteks minat 
menggunakan social commerce, sikap didefinisikan sebagai persepsi penggguna 
media sosial bahwa menggunakan social commerce merupakan pilihan yang 
menguntungkan. Apabila pengguna media sosial merasa positif dengan penggunaan 
social commerce, minat untuk menggunakan social commerce akan meningkat. 
       Hipotesis H1 dalam penelitian ini menyatakan sikap berpengaruh positif 
terhadap minat menggunakan social commerce. Hasil pengujian menunjukkan 
hipotesis H1 diterima. Berdasarkan hasil penelitian dapat dikatakan semakin positif 
hal yang dirasakan pengguna media sosial dalam menggunakan social commerce, 
semakin tinggi minat untuk menggunakan social commerce dalam belanja online. 
Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan 
oleh Taylor dan Todd (1995), Hansen et al. (2004), dan Nasco et al. (2008).  
       Taylor dan Todd (1995) menguji penggunaan teknologi informasi pada 
mahasiswa sekolah bisnis. Hasil penelitian tersebut membuktikan sikap 
memengaruhi mahasiswa sekolah bisnis secara positif untuk menggunakan 
teknologi informasi. Penelitian yang dilakukan oleh Hansen et al. (2004) mengenai 
minat belanja bahan makanan secara online di Denmark dan Swedia memiliki hasil 
penelitian yang konsisten dengan penelitian terdahulu. Hasil penelitian 
membuktikan sikap warga Denmark dan Swedia berpengaruh secara positif 
terhadap minat untuk membeli bahan makanan secara online. Hasil penelitian ini 
juga didukung oleh penelitian Nasco et al. (2008) mengenai adopsi electronic 
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commerce di Chile. Hasil penelitian tersebut menunjukkan sikap pemilik UKM di 
Chile berpengaruh secara positif terhadap pengadopsian electronic commerce. 
       Ketika individu memiliki persepsi yang positif terhadap penggunaan social 
commerce, yaitu penggunaan social commerce adalah ide yang bagus dan 
menyenangkan, serta merasakan adanya keuntungan seperti kenyamanan dan 
efektivitas, minat individu untuk menggunakan social commerce akan semakin 
tinggi. Sikap positif atau negatif dari individu terhadap penggunaan social 
commerce besifat sukarela karena berasal dari dalam diri individu dan tidak ada 
kewajiban untuk menggunakannya. Berdasarkan uraian di atas, sikap merupakan 
salah satu faktor yang membentuk minat mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Brawijaya untuk menggunakan social commerce. 
4.5.2 Norma Subjektif Berpengaruh Positif Terhadap Minat Menggunakan 
Social Commerce 
       Hartono (2007:42) mendefinisikan norma subjektif sebagai pandangan 
seseorang terhadap kepercayaan orang lain yang akan memengaruhi minat 
melakukan perilaku. Dalam konteks social commerce, norma subjektif diartikan 
sebagai persepsi pengguna media sosial terhadap tekanan lingkungan untuk 
menggunakan social commerce. Hipotesis H2 dalam penelitian ini menyatakan 
norma subjektif berpengaruh positif terhadap minat menggunakan social 
commerce. Hasil pengujian menunjukkan hipotesis H2 diterima. Berdasarkan hasil 
penelitian dapat disimpulkan pendapat orang lain yang penting, berpengaruh, dan 
dihargai oleh individu dapat memengaruhi minat individu tersebut untuk 
menggunakan social commerce, sedangkan pendapat umum yang berada di 
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lingkungan sekitar tidak dapat memengaruhi minat individu. Hasil penelitian ini 
konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya oleh Ramayah et al. (2009), Sin et al. 
(2012), dan Liebana-Cabanillas dan Alonso-Dos-Santos (2017).  
       Hasil penelitian yang dilakukan Ramayah et al. (2009) mengenai minat jual 
beli saham melalui internet pada investor di Malaysia membuktikan norma 
subjektif memengaruhi minat investor untuk menggunakan internet dalam jual beli 
saham. Hasil penelitian Ramayah et al. (2009) menunjukkan norma subjektif 
berpengaruh positif terhadap minat. Hasil penelitian ini juga didukung oleh hasil 
penelitian Sin et al. (2012) dan Liebana-Cabanillas dan Alonso-Dos-Santos (2017). 
Sin et al. (2012) menguji minat konsumer usia muda di Malaysia untuk membeli 
produk melalaui media sosial. Hasil penelitian Sin et al. (2012) membuktikan 
norma subjektif berpengaruh positif terhadap minat membeli produk melalui media 
sosial. Hasil penelitian yang konsisten juga ditunjukkan oleh hasil penelitian 
Liebana-Cabanillas dan Alonso-Dos-Santos (2017) mengenai adopsi Facebook 
Commerce yang membuktikan norma subjektif berpengaruh secara positif terhadap 
minat adopsi. 
       Minat untuk menggunakan social commerce dapat dipengaruhi oleh persepsi 
yang ada pada diri sendiri dan pendapat yang diberikan oleh orang lain. Namun, 
tidak semua pendapat akan menjadi pertimbangan bagi individu dalam 
menggunakan social commerce. Minat menggunakan social commerce mahasiswa 
S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya dipengaruhi oleh pendapat 
orang yang penting, berpengaruh, dan dihargai. Sebaliknya, pendapat yang ada di 
lingkungan tidak memengaruhi minat untuk menggunakan. Berdasarkan uraian di 
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atas, norma subjektif merupakan salah satu faktor yang membentuk minat 
mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya untuk 
menggunakan social commerce. 
4.5.3 Nilai Harga Berpengaruh Positif Terhadap Minat Menggunakan Social 
Commerce 
       Nilai harga merupakan perbandingan nilai lebih yang diterima pengguana 
teknologi dengan biaya yang dikeluarkan untuk mendapat teknologi tersebut. 
Dalam konteks social commerce diartikan sebagai keuntungan yang didapat 
konsumen ketika manfaat yang diterima dari penggunaan social commerce 
melebihi biaya yang dikeluarkan untuk mengakses social commerce. Hipotesis H3 
menyatakan nilai harga berpengaruh positif terhadap minat menggunakan social 
commerce. Hasil pengujian menunjukkan hipotesis H3 diterima. Hasil penelitian 
ini menunjukkan semakin besar nilai tambah yang didapatkan konsumen, semakin 
tinggi minat untuk menggunakan social commerce. Apabila harga yang ditawarkan 
penjual dalam social commerce masuk akal dan sesuai dengan pasaran, minat untuk 
menggunakan social commerce juga meningkat. 
       Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian Venkatesh et al. (2012) 
mengenai penggunan pengembangan model UTAUT untuk menguji penggunaan 
mobile internet technology bagi konsumen di Hongkong. Hasil penelitian 
Venkatesh et al. (2012) membuktikan nilai harga yang didapatkan konsumen 
berpengaruh secara positif terhadap penggunaan mobile internet technology. Hasil 
penelitian ini juga didukung oleh hasil penelitian Arenas-Gaitan (2015) dan 
Ramirez-Correa et al. (2015). Hasil penelitian Arenas-Gaitan (2015) berhasil 
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membuktikan nilai harga yang didapatkan konsumen lanjut usia berpengaruh positif 
terhadap penggunaan internet banking. Hasil penelitian Ramirez-Correa et al. 
(2015) membuktikan nilai harga berpengaruh positif terhadap minat menggunakan 
mobile internet di Chile. 
       Hasil penelitian ini menunjukkan nilai harga sebagai faktor yang memiliki 
pengaruh besar dalam minat menggunakan social commerce dibuktikan dari 
koefisien jalur yang paling besar diantara faktor-faktor lainnya. Nilai harga 
memengaruhi minat mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Brawijaya apabila terdapat nilai tambah dalam menggunakan social commerce. 
Nilai tambah bisa didapatkan dari adanya berbagai pilihan harga dari penjual yang 
berbeda untuk produk yang sama. Meskipun terdapat pilihan harga, keputusan 
pembelian juga didasarkan pada harga yang ditawarkan harus masuk akal. 
Berdasarkan uraian di atas, norma subjektif merupakan salah satu faktor yang 
membentuk minat mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Brawijaya untuk menggunakan social commerce. 
4.5.4 Dukungan Sosial Tidak Berpengaruh Terhadap Minat Menggunakan 
Social Commerce 
       Dukungan sosial merupakan pengalaman individu dalam mendapatkan 
perhatian, direspon, dan dibantu oleh individu lain pada grup sosial yang diikuti 
(Liang et al., 2011). Dalam konteks social commerce, dukungan sosial berperan 
sebagai pengantar individu untuk saling berbagi informasi mengenai suatu 
produk/jasa. Dukungan sosial juga dapat membentuk koneksi sosial dan 
menciptakan komunitas online atas kesamaan produk yang digunakan. Hipotesis 
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H4 dalam penelitian ini menyatakan dukungan sosial dalam media sosial 
berpengaruh positif terhadap minat menggunakan social commerce. Hasil 
pengujian menunjukkan hipotesis H4 ditolak. 
       Penolakan hipotesis H4 didukung oleh hasil analisis statistik deskriptif. Hasil 
analisis statistik deskriptif menunjukkan konstruk dukungan sosial memiliki nilai 
standar deviasi tertinggi di antara konstruk-konstruk lainnya. Jawaban responden 
terhadap pengaruh dukungan sosial memiliki tingkat variabilitas yang tinggi. 
Meskipun nilai rerata menunjukkan kecenderungan setuju terhadap dukungan 
sosial, variabilitas jawaban responden tinggi sehingga dapat disimpulkan sebagian 
responden memilih tidak setuju dan sebagian memilih setuju terhadap pengaruh 
dukungan sosial. Meskipun terdapat kecenderungan setuju terhadap dukungan 
sosial, banyak responden yang memilih tidak setuju sehingga dukungan sosial tidak 
signifikan untuk memengaruhi minat menggunakan social commerce. 
       Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan hasil penelitian oleh Liang 
(2011). Hasil penelitian Liang (2011) membuktikkan dukungan sosial sebagai salah 
satu faktor yang mendorong pengguna platform Plurk untuk menggunakan social 
commerce. Hasil penelitian yang bertolak belakang dapat dipengaruhi dari 
perbedaan populasi yang digunakan dalam penelitian. Komposisi sampel yang 
digunakan Liang (2011) terdiri dari usia 19 hingga 30 tahun dan mayoritas berlatar 
pendidikan di atas sarjana. Hasil penelitian yang bertolak belakang juga 
ditunjukkan oleh hasil penelitian Hajli (2014). Hasil penelitian Hajli (2014) 
membuktikan dukungan sosial berpengaruh positif terhadap penggunaan social 
commerce di Inggris. Hajli (2014) menggunakan jumlah populasi dan sampel yang 
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lebih besar dan variasi usia yang lebih beragam mulai dari 18 hingga 50 tahun 
dengan latar belakang pekerjaan yang beragam. Sebaliknya, penelitian mengenai 
determinan minat penggunaan social commerce menggunakan sampel yang 
terbatas pada mahasiswa dengan usia di bawah 20 tahun dan maksimal 25 tahun. 
Hasil penelitian Liang (2011) dan Hajli (2014) membuktikan kedewasaan individu 
dan latar belakang pekerjaan yang berbeda dapat memengaruhi seseorang untuk 
merespon dukungan sosial yang diterima.  
       Hasil penelitian ini menunjukkan mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Brawijaya tidak membutuhkan dukungan sosial untuk mengambil 
keputusan dalam menggunakan social commerce. Berdasarkan uraian di atas, 
dukungan sosial tidak dapat dibuktikan sebagai salah satu faktor yang membentuk 
minat mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya untuk 
menggunakan social commerce.  
4.5.5 Social Commerce Construct Berpengaruh Positif Terhadap Minat 
Menggunakan Social Commerce 
       Social commerce construct dibagi menjadi tiga konstruk yang pertama adalah 
rating dan ulasan, kedua adalah referal dan rekomendasi, dan ketiga adalah forum 
dan komunitas. Dalam konteks penerimaan teknologi oleh konsumen, adanya 
informasi pada media sosial yang didapat melalui rating dan ulasan, rekomendasi, 
dan forum mendorong munculnya minat untuk melakukan aktivitas jual beli 
melalui social commerce. Penelitian ini mengartikan social commerce construct 
sebagai informasi yang diberikan oleh sesama konsumen menggunakan fitur-fitur 
pada media sosial, seperti rating, ulasan, dan rekomendasi. Hipotesis H5 
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menyatakan social commerce construct dalam media sosial berpengaruh positif 
terhadap minat menggunakan social commerce. Hasil pengujian menunjukkan 
hipotesis H5 diterima. Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan adanya fitur-
fitur media sosial dalam social commerce meningkatkan minat penggunaan social 
commerce.  
       Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian oleh Hajli dan Sims 
(2015) mengenai minat menggunakan social commerce melalui Facebook. Hasil 
penelitian Hajli dan Sims (2015) membuktikan interaksi konsumen melalui social 
commerce construct berpengaruh positif terhadap minat menggunakan social 
commerce. Terciptanya komunikasi sesama konsumen melalui platform media 
sosial meningkatkan minat konsumen dalam menggunakan media sosial untuk 
belanja online. Hasil penelitian ini juga didukung hasil penelitian oleh Sheikh et al. 
(2017) mengenai minat membeli melalui media sosial di Arab Saudi. Hasil 
penelitian Sheikh et al. (2017) membuktikan social commerce construct 
berpengaruh positif terhadap minat membeli melalui media sosial.  
       Meningkatnya minat menggunakan social commerce dapat dipengaruhi oleh 
adanya fitur-fitur media sosial yang diintegrasikan dalam teknologi social 
commerce. Beberapa fitur yang berpengaruh, seperti rating dan review yang 
digunakan individu untuk melihat nilai suatu produk atau penjual dan platform 
untuk berkomunikasi antar pengguna sehingga memunculkan adanya rekomendasi-
rekomendasi suatu produk. Berdasarkan uraian di atas, social commerce construct 
adalah salah satu faktor yang membentuk minat mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi 




SIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Simpulan 
       Minat mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya 
untuk menggunakan social commerce dalam berbelanja online ditentukan oleh 
sikap, norma subjektif, nilai harga, dan social commerce construct (SCC). 
Sebaliknya, dukungan sosial disimpulkan tidak dapat membentuk minat mahasiswa 
S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya untuk menggunakan social 
commerce. Dalam penelitian ini, nilai harga memiliki pengaruh paling kuat 
terhadap minat menggunakan social commerce dibandingkan dengan sikap, norma 
subjektif, dan SCC. Hal tersebut menunjukkan nilai harga adalah faktor utama yang 
mendorong minat mahasiswa S1 FEB UB untuk menggunakan social commerce 
dalam berbelanja online. Setelah nilai harga faktor kedua yang memiliki pengaruh 
besar terhadap minat menggunakan adalah sikap, kemudian disusul oleh SCC, dan 
norma subjektif menjadi faktor penentu dengan kekuatan paling lemah. Sebaliknya, 
dukungan sosial terbukti tidak dapat mendorong minat menggunakan social 
commerce karena sebagian besar mahasiswa S1 FEB UB tidak membutuhkan 
dukungan dan saran sesama pengguna media sosial untuk berminat pada 
penggunaan social commerce. Hasil tersebut menunjukkan bahwa model TRA yang 
digabungkan dengan konstruk nilai harga dan SCC dapat digunakan untuk 
memprediksi minat perilaku penggunaan dalam bidang social commerce.  
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       Nilai harga mengindikasikan bahwa mahasiswa S1 FEB UB mendapat 
keuntungan biaya ketika menggunakan social commerce dalam berbelanja. 
Keuntungan biaya menunjukkan selisih harga yang didapat dari berbelanja melalui 
social commerce lebih besar dari biaya awal untuk mengakses social commerce. 
Social commerce cenderung menawarkan harga yang lebih murah rendah sehingga 
mendorong minat mahasiswa S1 FEB UB. Sikap mengindikasikan bahwa 
mahasiswa S1 FEB UB memiliki perasaan positif terhadap penggunaan social 
commerce. Perasaan positif ditimbulkan dari adanya kesenangan dan keuntungan 
ketika menggunakan social commerce. SCC mengindikasikan bahwa mahasiswa 
S1 FEB UB berminat menggunakan social commerce karena adanya fitur-fitur 
media sosial, seperti rating, ulasan, dan forum online pada teknologi social 
commerce. Norma subjektif mengindikasikan bahwa munculnya minat mahasiswa 
S1 FEB UB untuk menggunakan social commerce dikarenakan adanya pengaruh 
dari orang-orang terdekat dan sosok yang dianggap penting. Penolakan dukungan 
sosial mengindikasikan bahwa bantuan dan dukungan yang didapat dari sesama 
pengguna media sosial tidak mendorong mahasiswa S1 FEB UB untuk 
menggunakan social commerce.  
5.2 Keterbatasan 
       Beberapa keterbatasan pada penelitian ini, pertama, keterbatasan data 
mengenai jumlah yang sebenarnya dari populasi yang digunakan dalam penelitian 
yaitu mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya yang akan 
dan sudah menggunakan social commerce menyebabkan teknik pengambilan 
sampel yang dapat digunakan adalah convenience sampling.  Teknik convenience 
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sampling memiliki tingkkat generalisasi yang rendah jika dibandingkan dengan 
random sampling. 
       Kedua, tidak tersedianya data mengenai penggunaan aktual social commerce 
di Indonesia menyebabkan tidak adanya dasar untuk melakukan penelitian hingga 
penggunaan aktual dan terbatas pada minat menggunakan. Istilah social commerce 
belum banyak digunakan di Indonesia sehingga data yang tersedia hanya terbatas 
pada penggunaan electronic commerce yang cakupannya lebih luas dari social 
commerce.  
5.3 Saran 
       Pertama, penelitian ini terbatas pada penggunaan convenience sampling karena 
tidak diketahui jumlah pasti dari populasi yang digunakan dalam penelitian. 
Penelitian berikutnya disarankan menggunakan populasi yang berbeda dengan 
jumlah yang dapat ditentukan sehingga memungkinkan penggunaan teknik 
pengambilan sampel dengan tingkat generalisasi yang lebih tinggi seperti random 
sampling. 
       Kedua, keterbatasan pada data awal mengenai penggunaan aktual social 
commerce di daerah penelitian dilakukan menyebabkan penelitian ini dilakukan 
hanya pada tahap minat berperilaku. Apabila data tersendiri mengenai penggunaan 
social commerce telah tersedia, penelitian selanjutnya dapat melanjutkan penelitian 
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